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حقوق الطبع والنشر محفوظة لجامعة العلوم والتکنولوجیاء ولا يجوز إنتاج اي جزء من هذه ا مادة أو تخزينها على 


أي جهان أو نقلها oly‏ شكل أو وسيلة الكترونية أو ميكانيكية؛ أو بالنسخ أو التصوير أو التسجيلء أو بأي وسيلة آخری» 
إلا بموافقة خطية مسبقة من الجامعة 


يطلب هذا الكتاب مباشرة من مركزجامعة العلوم والتكنولوجيا للكتاب الجامعي 
Web Site: ۲‏ 
E-mail: ubc@ust.edu‏ 
Tel:00967/ 1- 384078‏ 
رقم الایداع ر -2010( 


مقدمة المقرر 

يحتل قطاع الخدمات 2 الوقت الراهن مكانة مهمة 4# معظم افتصادیات الدول إذ إن هذه 
الدول لا تنتج وتستهلك خدمات أكثر من قبل وحسب بل إن طريقة توفير هذه الخدمات إلى المستهلك 
النهائي هي الآن 2 طور التغيير ومع مواجهة شركات الخدمات 2 القطاع الخاص لمستويات عنيفة 
ومتزايدة من التنافس فان مجموعة آخری من الخدمات العامة بدآت 2 مواجهة حقائق الاسواق 
التنافسية للمرة الأولى. 

الا أن الکتبات العربية بصفة عامة واليمنية بالذات تکاد تخلو من مولفات عربية 2 مجال 
تسویق الخدمات » وقد cle‏ هذا الکتاب محاولة متواضهة من قبل جامعة العلوم والتخولوجیا 2 
اليمن لكي يسهل على الطلبة والباحثين والمارسین للتسویق ب2 هذا الجال . 
وقد Jol»‏ الكتاب Luh‏ کل الأهداف العامة للمقرر تلك الأهداف التي رسمتها جامعة العلوم 
والتکنولوجیا والتي تتمثل فیما يلئ : 
الاهداف العامة للمقرر. 


1.توضیح أهمية قطاع الخدمات وأهمية التسويق 2 مجال الخدمات . 

2.معرفة آنواع الخدمات 9 وخصائصها والتصرفات التسويقية الناسبة لكل خاصية. 

3.توضیح الزیج التسويقي للخدمات واختلافه عن الزیج التسويقي للسلم المادية . 

4.توضیح البيئة التسويقية للخدمات وآثارها 2 القرارات التسويقية . 

۵.توضیح نظم الملومات التسويقية وبحوث تسویق الخدمات واختلافها عن بحوث تسویق السلم. 
6.فهم السلوك الشرائي للمستفید من الخدمة . 

/.توضیح التخطیط الاستراتيجي التسويقي للخدمات وبناء الکانة الذهنية للخدمة . 


8.توضیح عناصر الزیج التسويقي للخدمات بصورة تفصيلية والعوامل والأبعاد والسیاسات 
الخاصة بکل عنصر من عناصر الزیج التسويقي 

9. توضیح مفهوم جودة الخدمات ووسائل تطویرها وتقییمها وادارتها . 

0. توضیح التسویق الدولي للخدمات وبالدات التوجه الدولي للخدمات » الاستراتیجیات الدولية 
تلخدمات » آسباب التوجه الدولي للخدمات ۰ Bilge‏ الدخول لل ران الدولية وأخیرا اختیار 


اا 


وقد cle‏ الکتاب 2 ثلاث عشرة وحدة خصصت الوحدة الأولى لتغطية البدف الأول والثاني 
السابقین » بینما جاعت الوحدة الثانية لتلاتم البدف الثالث السابق وغطت موضوع " الزیج التسويقي 
الخدمي بکل آبعاده ۰ و2 الوحدة الثالثة تم تناول موضوع البيئة التسويقية للخدمات وآثارها على 
القرارات التسويقية وتکون بذلك قد حققت الپدف الرابع للمقرر والبدف الخامس للمقرر آیضا 
والپدف السادس كذلك . بینما تناولت الوحدة الرابعة موضوع " التسویق الاستراتيجي للخدمات" وقد 
تطابقت هذه الوحدة مع البدف السابع للمقرر کهدف من الأهداف العامة للمقرر» وتم تخصیص 
الوحدة الخامسة عنصراً هاما من عناصر الزیج التسويقي وهو النتج الخدمي وکذلك تتاولت کل 
فن الوجداك الماد tl alls‏ والكامةة لاسما Ny‏ ره واتحادية فقو والقانية مات بقية 
عناصر المزيج التسويقي الخدمي » بينما تم تخصيص الوحدة الثالثة عشرة لموضوع التسويق الدولي 
للخدمات . نأمل من الله عز وجل أن نکون قنا وفقنا .2 تغطية تلك المواضع وحققنا تلك الأهداف 
العامة للمقرر وقبل کل شيء نكلو قد وفقنا 2 تلبية حالجكات ورغبات القارئ العزيز الذي هو 
محور العملية الخدمية كلها آملين من قرائنا الأعزاء أن يعذرونا عن أي تقصير فالکمال لله وحده 
العزيز القهار » وآخر دعوانا اند لامي لع 
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1. ال مقدمك, 


1.1 التمهید: 
عزيزي الدارس» مرحباً بك 2 الوحدة الأولى من مقرر تسويق الخدمات وعنوانها "أساسيات 


تسويق الخدمات . 

یعتبر التفكير -عزيزي الدارس- 2 تسویق الخدمات واحدا من الاتجاهات Legh!‏ الحديثة التي 
BU heat‏ السكوات ال یرف مات الات ,و اسب هو كزان الرون eet‏ الخريمات 
2 الحياة العاصرة و خاصة بعد تکاملها مع النتجات الادية 2 تحقیق النفعة الطلوية . 

یختص التسویق بعملية تدفق السلم و الخدمات معّاء لکن الاهتمام الأكبر لعظم البحوث و 
الدراسات .2 مجالات تسویق السلع دوخ النظر للحن الكو حيث آهمیتها و آنواعها و عناصرها و 
استراتجیاتها العتمدة لتسویقها. 

ویحتل قطاع الخدمات 2 الوقت الراهن مکانة مهمة 2 elas‏ اقتصادیات الدول إذ إن هذه 
الدول لا تنتج وتستهلك خدماسأآگثر من قبل وحسب بل إن طر noes‏ هذه الخدمات إلى الستهلك 
النهائي هي الآن 2 طور التغییر ومع مواجهة شركات الخدمات 2 القطاع الخاص لستویات عنيفة 
ومتزايدة من التنافس فان مجموعة آخری من الخدمات العامة بدأت 4 مواجهة حقائق الأسواق 
التنافسية للمرة الأولى. 

يتخلل هذه الوحدة عزيزي الدارس» مجموعة من التدريبات وأسئلة التقويم الذاتي والنشاطات 


التي من شأنها إثارة الدافعية لديك للإطلاع والتعلم متمنين لك الاستفادة. 


| حدة الأولی‎ oll 


ات 


3 
3 
3 
3 


1 آهداف الوحدة: 


یتوقع منك -عزيزي الدارس بعد الانتهاء من دراسة هذه الوحدة أن تکون قادرا على أن : 


1. توضح ماهية الخدمة . 

2 تناقش التعریفات التي وردت 2 معنی الخدمة . 

3.تبین آهمية قطاع الخدمات 

4. توضح آسباب تنامي هذه الأهمية . 

5. تعرف مفهوم الخدمة کمنتج " 

6 تشرح آسباب الاهتمام بتسویق الخدمات . 

7 تشرح الأصناف المختلفة للخدمة 

8.توضح خصائص الخدمة وتعرف التصرفات التسويقية الناسبة 


1 . اقسام الوحدة: 
عزيزي الدارس ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ستة أقسام رئيسية هي : 
۰ مفهوم الخدمة 
© آهمية قطاع الخدمات 
© الخدمة کمنتج 


© الاهتمام بتسویق الخدمات 


© تصنیف الخدمات 


الوحدة الأولى | أساسيات ت 


رس سس 


1 . القراءات اطساعدة: 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالوضوعات المتضمنة 2 


هذه الوحدة - يرجى منك - عزيزي الدارس أن تستفيد منها قدر الإمكان نظرا 


لاتصالہا المباشر بموضوع هذه الوحدة : 
© بشير عباس العلاق و حميد عبد النبي الطائي‌تسویق الخدمات مدخل 
استراتيجي وظيفي تطبيقي » الطبعة الأولى »عمان -الأردن » دار زهران 
للنشر والتوزيع » 1999م ص. 17 - 47 
© محمد مصطفى عبد الرازق : تسويق الخدمات » القاهرة» كلية التجارة جامعة 


القاهرة » بدون تاريخ .ص.6-1. 


عزيزي الدارس» لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم AVL‏ : 

#تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 

«الإطلاع على آخر القالات 2 شبكة الإنترنت فيما يخص بالوضوعات المدرجة 
داخل هذه الوحدة 


۰ دفتر وقلم لحتابة الفاهیم الاساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


© تصفح شبكة الانترنت للاطلاع على آخر مقالات تسویق الخدمات 


الوحدة الأولى | 


ooo‏ رت 


دق الحد مات 


عزيزي الدارس» للالام بمفهوم الخدمة نتطرق إلى تعریف الخدمة و خصائصها فیما يلي : 

2 1. تعریف الخدمة 
اختلفت وجهات نظر الکتاب 2 تحدید تعریف للخدمة. و تعددت بناء على ذلك التعاریف التي 

تناولت هذا الجانب ۰ بسبب وجود خدمات LSS‏ بشکل کامل أو جزئي مع السلع الادية (مثل 

ایجار العقار و الخدمات الفندقية ) بینما تمثل خدمات أخرى أجزاء مكملة لعملية تسویق السلع 
الباعة (مثل الصيانة )» و هناك آنواع من الخدمات تقدم مباشرة لا تتطلب ارتباطها بسلعة ما (مثل 
الخدمات الصحية. التأمين . (و یمکن تلخیص الأسباب التي تؤدي إلى صعوبة تعریف الخدمة فیما 

يلي" : 

(i‏ - من الصعب وصف الخدمة التي طبيعتها مجردة عن النتج و نستعمل عبارة منتج لتعيين الخدمة 
كعبارة " :منتجات مالية "۰ منتجات سياحية . " 

ب) - لا تخص كلمة خدمة قطاع نشاط cooly‏ ففي يومنا هذا لا تناسب آبدا التصنيفات التقليدية 
الکان الذي احتلته الخدمات 2 الاقتصاد. و آصبحت القيمة المضافة لصنعي مواد الإعلام 
الالي و منتجین آخرین تشكل قسما كبيرا من الخدمات . 

ج )- تعتبر الخدمات تشاطا زو ۱۱۱ اب آخرءهذا التعریف محدود 
جدا. فكثير من الخدمات آصبحت تنجز بالالات کالفسل الالي للسیارات و الوزعین الالیبن 
للحلویات ...الح . 

د) - نهاية أو نتيجة الخدمة هي شبيهة بالنتجات الادیة. بحیث نهاية کل legis‏ هي تلبية حاجات 
المستهلكين . 

إن الخصائص التعددة للخدمات آخضعت تعریف الخدمة لتغييرات عديدة» فقد عرفتها 
الجمعية الأمريكية للتسويق بأنها " :الخدمة تقدم 3 شكل آنشطة. أو منافع تعرض البيع أو تقدم 

SO لبيك‎ eas ea Tl 

و يمكن تقسیم هذا التعریف إلى الأجزاء التالية : -منافع غير ملموسة تعرض للبیع دون ارتباطها 

بالسلع. کخدمات التأمین. الحاماة. الکهریاء الخدمات الصحية» خدمات النقل ... الخ . 

-آنشطة غير ملموسة (خدمات ) و التي تتطلب استخدام السلع اللموسة کایجار العقار . 

-خدمات تشتری مرافقة مع السلع Mis‏ شراء ثلاجة ترافقها خدمات الصيانة . 
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RUSS " Li‏ "فقد عرف الخدمة بأنها "شرط مؤقت للمنتج أو آداء لنشاط موجه لاشباع حاجات 
w (3)‏ 


محددة للمستفيدين 
و يلاحظ من هذا التعريف ما يلي : 
-یقصد بالشرط المؤقت للمنتج أن المشترين يمكنهم استعمال النتج» و لکن لا يحق لهم امتلاك أي 
منتج» مثل تأجیر السیارات . 
-آداء النشاط مثل الأنشطة التي تودیها الژسسات أو الأفراد للمشترین مثل خدمات تدقیق 
الحسابات أو خدمات الاستشارات القانونية . 
-موچه لاشباع حاجات محددة للمشترین. حيث انه لیس بالضرورة أن یدفع الشترون ثمنا لهذه 
الخدمات» حکخدمات التعلیم و الدفاع القدمة من طرف الدولة . 
Li‏ "5181110۳0 فقد آوجز تعریف الخدمة على آنها ":النشاطات غير الملموسة التي تحقق اشباع 
الرغبات التي لا ترتبط ساسا بب 5420 أو Race‏ ا OU Ye‏ 
وقد عرّف " ۴۳1.۸086۲ "الخدمة على آنها "كل نشاط أو اجراء يمكن لطرف أن یقدمه لطرف 
آخر» يكون أساساً غير ملموس .و لا ينتج عنه تملك GY‏ شيء. و قد يرتبط تقدیمه بمنتج 
ON eis‏ 
یلاحظ من التعاریف السابقة الذکر آنها تشیر بوضوح للفصل بين الخدمات التي تعرض للبیع 
مباشرة. و تلك التي تقدم مرتبطة بسلعة cbs‏ مع التأكيد على تمييز الخدمة بکونها غير ملموسة و 
بشکل منفصل عن السلع اللموسة التي یمکن أن ترافقها کشراء الأدوية الرافقة للخدمات 
الصحية أو الأدوات الاحتيناطية الرافقة لعملية الصيانة و التصلیح ... الخ.. 
و يمكن تلخیص تعارف الخدمة بکل تنوعاتها © التعریف التالي "الخدمة هي تجربة زمنية 
موجهة من طرف الزیون خلال تفاعل هذا الأخير مع مستخدمي المؤسسة أو حامل Gale‏ و تقني " 
إذا يمكح تعریف الخدمة بأنها "النشاط غير اللموس, الذی bags‏ اساسا إلى اشباع رغبات 
ومتطلبات العملاء. بحیث لا پرتبط هذا النشاط بیع سلعة أو خدمة آخری ". ووفقاً لذا التعریف 
تلضف الكدمات كلا سم نات انت aw‏ اساسا ماس Saag‏ ایس 
وكذلك الخدمات الالية» مثل خدمات البنوك» والنقل» والاسکان, والنظافة» والخدمات التعليمية 


أستلة التقویم الذاتي 


2 2. آهمية قطاع الخدمات 


یحتل قطاع الخدمات 2 الوقت الحالي آهمية کبری فلا آحد یتخیل مجتمعاً بدون الخدمات 
التي يقدمها سواء الأفراد أو النظمات أو القطاع العام أو القطاع الخاص» فمثلاً من الصعب أن تجد 
آي دولة أو مجتمع بدون الخدمات الصحية أو التعليمية أو ........... وقد زادت آهمية قطاع الخدمات 
نتیجة لعدة آسباب نذکر فیما پلي بعضها : 
#خروج المرأة إلى العمل : وقد ترتب على ذلك العدید من الأشیاء مثل ظهور خدمات الطاعم 
وتوسيل الكل ان اون مات كع آللاشن ,ركا eile‏ افیف clad‏ 
الاکیاج وملحقاتها وغیرها کلیر 
#زيادة آوقات الفراغ وذلك لعدة آسباب منهاوظاهرة التشفیل الالي وظهور تكنولوجيا متطورة 
وحديثة . 
#زيادة دخول المواطنين وارتم وای مبلشتهم/ 
«صعوبة وتعقد الحياة» as‏ عا اكوك في من ياء She‏ ظهور بعض العيادات 
التخصصة مثل العیاذات الخاصة بعلاج ضغط الدم والسگري والعيادات التي تقدم خدمة 
الساج» وجود آماکن الاسستجمام وملحقاتها . 


تذکر أن 
ی ات ره رز ی رد ایض اش ی مره ی اه مت مر ها نع 
والبشرية وتساهم بقسط جوهري 2 إجمالي دخلها القومي « وتعتبر النظم النتجة للخدمة آکبر 
TLE er‏ 


یعتبر ارتفاع مستوی الوعي بالتطور التکنولوجي لدی الواطنین آحد الأسباب 
التي زادت من آهمية تسویق الخدمات» ناقش ذلك؟ 
2 3. الخدمة کمنتج 
2 الواقع العملي یصعب بالفعل التمییز بشکل مطلق بين الخدمات والسلع فعند شراء سلعة ما 
نجد أن هذه العملية تتضمن عنصر خدمة یکون مرافقا للسلعة» مثل دخولك أحد الطاعم لشراء 


ااا 


3 
3 
3 
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طعام ما فتجد أن هناگ خدمات تقدم بجانب هذا الطعام مثل اللف والتفلیف والتوصیل إلى النازل 
وهكذا وعند تقدیم الخدمة غالبا يتم هذا من خلال شيء ملموس یکون مرتبطاً بهاء فالخدمة 
الى gud‏ غین دا و رفا الاو fie‏ الرحلة اسا من lad‏ امنا صر هلموسة» والعکن 
بالمکس tery.‏ النظر إلى مکونات الزیج التسويقي للخدمات نجد اله بشمل کل مکونات الزیج 
التسويقي للمنتج والعناصر الأخرى (البيتة الماديةء الناس وعملية تقدیم الخدمة) لم تضف اعتباطا 
ولکن بسبب طبيعة الخدمة آضیفت عناصر آخری للمزیج التسويقي لتلاءم طبيعة الخدمة وماعدا 
ذلك فلا فرق بين تسویق الخدمات وتسویق السلع . 
فالخدمة کمنتم تحتاج إلى عملية تطویر شأنها شان السلم: وانخدمة Bf gies wiles‏ 
الاهتمام بجودتها LOLs‏ كان السلم Gall‏ بل إن الخدمة كفم تحتاج إن عاك آکفر من 
السوقین. وذلك برجم إلى خصائصها ,التسويقيّة AN‏ سنتحدث عنها فيما بعد ومن تعریف الاستاذ 
koter ,‏ و Armstrong‏ ۳" من تعریف النتج بانه شليء لمكن عرضه 2 السوق بقصد الانتباه 
والامتلاك. والاستعمال أو الاستهلاگ Gilly‏ بدوره ریما پرضتي الحاجات أو الرغبات . وکذلك 
یتضح من خلال تعریف الصميدعي للمنتج حیث قال بأن النتج هو ' مجموعة من الخصائص اللموسة 
وغير ملموسة التي يتألف منها ویرتبط بها والتي تعبر عن حاجة ورغبة الستهلك " بآن النتج قد یکون 
سلعة أو خدمة والخدمة کمنتج شأنها شآن السلعة لپا دورة حياة تسمی دورة حياة النتج الخدمي 


وهي تشابه دورة حياة النتج اسلا ۲ ۱ 


بدآت تظهر آهمية تسویق الخدمات مع تغیر ظروف الطلب والعرض والنافسة وتزاید الابتکار 

التسويقي وكبر حجم قطاعات الخدمات» ويمكن تسویق خدمات الکهرباء والیاه والپواتف 
والبرید والتعلیم والتدریب» وتسویق خدمات الاستشارات والعلومات والحاسب الالکتروني لتشفیل 
وتحلیل البیانات والنظم. إذ تحتاج المؤسسات الخدماتية إلى تسویق فعال یحقق تدفق الخدمات 
بالريحية الناسبة مع ارضاء العمیل» وتتمیز الخدمات عموما قي مجال تسویقها بالوثرات التالية© . 

-لا یوجد وقت بين لحظة تقدیم الخدمة و استهلاکها 

لمات pets‏ غیر واو 

اتخات قير ت ا عاف اجات اهن ينا وموصايها 

-تلعب النافسة الغير سعرية» بالجودة وخدمة ما بعد البيع دورا هاما ب4 ترویجها. 
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-تعتبر الفروق السعرية dale‏ مرتفعة لاختلاف منافع الخدمة ولا یزال التوزیع المادي ( کالنقل ) 
ذو أهمية قليلة 2 بعض الخدمات. مثل نقل الشیکات بالطائرات . 

-یوجد عدد فلیل جدا من فنوات التوزیع 2 الخدمات» ولكن عادة ما تون العلافة مباشرة بين 
منتج الخدمة والستفید منها. 

-یخضع تسویق الخدمات لعوامل موثرة خارجية عديدة وسريعة الحركة بسبب الاختراعات .2 
مجتمع العلومات والاتصالات بأجهزة حديثة » مما یتطلب تطویرا جذريا 2 تسویق الخدمات. 

-تنتهي منفعة الخدمة بمجرد الحصول علیها. عکس منفعة السلع العمرة. 

-إذن من الضروري أن تهتم الوسسات الخدمية بالتسویق بنفس درجة الاهتمام بالتسویق السلعي, 
29 مايلي بعض الأمثلة التوضيحية: 

-تسویق الخدمات السياسية: مثل oes‏ التانین والشرطة. والخدمات السياسية مثل 
برنامج الانتخابات فالنجاح هنا یتوقف على كفاءة الاتصالات التسويقية. 

-تسویق خدمات المنافع العامة والرافق: كتسويق خدمات البرید (استئجار صنادیق البرید). 
والتوفیر بالبرید والشحن الخاص بصنادیق الهدایا» وتسویق خدمات التلفزیون مثال خدمات استقبال 
الکالات وارسال التهنتات تليفونياء وتسويق خدمات الكهرباء وآلياه (لتسویق الخدمات اللموسة. 

-تسویق الأفكار: لتعدیل الفاهیم.الخاطنة ونشر قیم جديدة تتناسب مع اهداف الجتمع أو 
المنطقة. 

-تسويق النقل: مثال تسويق خدمات الطيران و خدمات النقل البحري والبري» وقد يتم ذلك 2 خط 
خدمات واحد فهناك اليوم العديد من المؤسسات الخاصة بالطیران: التي تبيع خدمات النقل 
بالسيارات من والى الطائرة» والخدمات الفندقية والسكرتارية وبعض الاتصالات التي قد تتضمن 
شراء عقارات بالخارج أو تقديم خدمات علاجية أو غيرها. 

-تسويق الخدمات المصرفية والاستثمارية: فيوجد اليوم 2 البنوك إدارة متخصصة ب2 التسويق 
المصرك لتحليل أنماط العملاء وتصميم الخدمات وتسعيرها وتطبيق إستراتجية ترويج تتناسب 
وطبيعة البيئة التسويقية البنك . 

-تسويق خدمات العلاج والوقاية: سواء 2 المستشفيات العامة أو العسكرية أو التعليمية» وأصبح 
التسويق ضروري جدا لتسويق خدمات الصحة الوقائية والصحة العامة مثلاء وكل ما زادت المنافسة 
+2 سوق الخدمات الصحية وتحول سوق البائعين لسوق مشترين كلما زاد الاهتمام بالتسويق 


| 
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3 تصنیف الخدمات 


شکل رقم (1/1) یوضح تصنیف الخدمات 
۰۵ © 
۱ 


يعطي نظام التصنیف فهما آفضل للخدمة العنية. من خلاله يتم توضیح آوجه الشبه و الاختلاف 
بين الخدمة الصنفة و الخدمات الأخرى . 


هناك عدة تصنیفات للخدمة؛ منها البسط ومنها التعمق فالأول يعطينا صورة عامة عن الأنواع 
سح الشائعة للخدمات. بینما الثاني یتغلفل 3 نسیج الخدمات. موضحا معالها وخصائصها وطبیعتها 
وعلیه فاننا نثري ضرورة إدراج هادین النوعين من التصنیف . و يمكن تصنیف الخدمات من وجهات 
نظر مختلفة. حیث يمكن تصنیفها إلى عشرة أصناف كما یتضح من الشکل التالي : 
3 . حسب نوع السوق «العمیل ) 
و یمکن تصنیفها إلى : 
- استهلاکي : فهناك خدمات الستهلکین کالرعاية الصحية و تأمين الحياة على سبیل الثال . 
- صناعي fie:‏ تدقيق الحسابات و التركيب و غیرها . 
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3 2. بحسب كثافة العمل 
الخدمات المستندة على قوة العمل مقابل الخدمات المستندة على المعدات : 

إن بعض الخدمات تتطلب لإنتاجها استخدام طرق إنتاج ذات كثافة عمل بشرية عالية إلا أن 
هناك خدمات لا يعتمد على إنتاجها على العنصر البشري مثلا : خدمات مواقف السیارات» أو 
خدمات الصراف الالي حيث یقتصر دور العنصر البشري على تعبئة الاکینات بالبطاقات وتعبئة 
الآلة بالنقد اللازم والخدمات الستندة على قوة العمل قد تختلف عن تلك الخدمات التي تستند 2 
تقدیمها على الآلة . فالنوع الأول من الخدمات يسمح بتقدیم خدمة تتلاءم مع رغبات وتطلعات 
الستهلك بدرجة أكبر بكثير. 
days comm 3.3‏ الاتصال بالعمیل 
یمکن تصنیف الخدمات بحسب هذا العیار كما يلق : 
- خدمات ذات الاتصال الشخصني الفالي : مثل: خدمات الطبیب والحامي وخدمات السکن 
والتأمين . 
- خدمات ذات اتصال شخصي متوسط fie:‏ خدمات مطاعم الوجبات السريعة وخدمات السرح 
والفندق . 
- خدمات ذات اتصال شخصي منخفض مثل خدمات الصراف الآلي وخدمات مواقف السيارات الآلية 
والخدمات البريدية 
3 . بحسب القابلية للتسويق 

يميز هذا التصنيف بين تلك الخدمات التي يمكن اعتبارها قابلة للتسويق وبين تلك الخدمات 
غير قابلة للتسويق ومن الامثلة على الخدمات غير القابلة للتسويق رعاية الاطفال داخل النازل 
وتربيتهم» الطبخ »والتتظيف وغيرها كثير ولكن بصفة dole‏ يمكننا القول أن معظم الخدمات 2 
الوقت الحالي قابلة للتسويق وخاصة 2 المجتمعات المتقدمة . 
3. 5. بحسب الوزن النسبي للخدمة: 

إن معظم المنتجات هي عبارة عن تركيبة من السلع والخدمات ويمكن تصنيف الخدمات طبقا 
للدور الذي تؤديه الخدمات 2 إجمالي عرضها أو تقديمها وهناك ثلاثة آدوار رئيسية يمكن 
تشخيصها فيما يلي : - 

-خدمة صرفة : مثل الطائرة» هي ملموسة وهي تدعم بشكل أساسي خدمة النقل غير 


8 
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-الخدمات التي تضیف قيمة للسلعة اللموسة : عندما نعرض سلعة للبیع مع تقدیم خدمات آخری 
fic‏ : ضمانات ما بعد البیم. و2 حالات آخری تباع الخدمات كسلعة متفردة پشتریها 
الستهلك لاضافة قيمة لسلعته مثال: تشتري خدمة صيانة وتزیین السيارة لاضاقة قيمة 
للسيارة المستعملة عند محاولة اعادة بیعها . 
-الخدمات التي تضیف قيمة جوهرية للسلعة اللموسة : مثل تقدیم خدمة نقل البضائع تضیف قيمة 
جوهرية للبضائع من خلال توفیرها 4 الکان الطلوب 
3. 6. بحسب مشاركة العمیل 
إن بعض الخدمات التي لا تقدم الا من خلال المشاركة الكاملة للمستهلك بینما الخدمات 
آخری لا تتطلب من الستهلك الا دورا بسیطا لتحريك عملية انتاج الخدمات» كما تحتاج الخدمات 
للرعاية الشخصية والی المشاركة الکاملة من قبل المستفيد. JUS‏ عمليتي الانتاج وتقدیم الخدمة معا 
وهده العملية ذات طبيعة تفاعلية» آما بالنسبة للخدمات الأخرى وهي التي لا تتطلب مشاركة 
كاملة من الستفید 2 عملية انتاج الخدمة فالستمعون إلى برنامج عن الطبخ عبر التلیفزیون لا 
یحتاجون إلى مشاركة للحصول على الخدمة. لذا فانهم یحصلون على الخدمة بدون جهد يذكر . 
3. 7. بحسب التباین وعدم التجانش 
هناك بعدان لعدم التمائل(التباین): 
تباین مواصفات الانتاح عن ما هو مآلوف بخصوص نتائج آو عملیات الخدمة. وتتطبق يشكل كبير على 
الخدمات الشخصية كثيفة العمل» وتقل ERP‏ على الآلات. ولذلك يقل هذا التباین 
بالاعتماد أكثر على الالات اسناق جزء من عمليات الخدمة للمستفيد. 
-تباين متعمد 2 الخدمة لتلبية حاجات معينة لمستفيدين محددين. وبصفة عامة تحقيق هذا 
التباين أسهل 2 الخدمات الشخصية وان كان من الصعب تحقيقه مع الخدمات التي تنتج 
لعدد كبير ۰ كما انه دالة للقرارات الإدارية 2 المنشأة.ولذلك فالميكنة هنا تقلص من 


مرونة مورد الخدمة. 


a 
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بن الخدمات 


3. 8 بحسب اسلوب التقدیم 
1 - تقدیم الخدمة ضمن سلسلة من العملیات المنفصلة بين مورد الخدمة والستفید. 
تشتری فقط عندما تکون هناك حاجة إليها » بحیث تقدم کساسلة منفصلة من العملیات. خدمات 
غير مميزة منخفضة القيمة مثل خدمات التاكسي والقاهي. 
ب تقدیم الخدمة بشکل علاقة مستمرة ما بين مورد الخدمة والستفید . 
طرق الانتاح هنا تقف Mile‏ آمام توفیر خدمة فقط عند الحاجة الیها . الخط الپاتفي وعقود التأمين 
والصيانة .. منافعها ينبفي ان تتوفر بشکل مستمر .والاستمرارية تضمن ضمان التزام متعهد الخدمة 
بالستوی الناسب» وتقلیص تکالیف العملیات . 
3 9. پخسب طییعا الطلب 
وفقا لنمط الطلب الزمني على الخدمة تقسم الخدمات إلى 
- خدمات يكون الطلب علیها ثابتا عبر الزمن وهي قليلة. 
= خدمات الطلب علیها متذبذب ومتباین (التذبذب يومي» آسبوعي. موسمي. دوري. أو غير 
متوقع على الإطلاق 
بعض الخدمات تشترى بشكل دائم .. ومنها منخفضة القيمة والتي تستهلك بسرعة وهذه الخدمات لا 
تمثل إلا جزءا بسيطا من مصروفات المستفيد.مثال ذلك لعبة عرضية 2 ماكنة عرض الألعاب 2 
مركز للتسلية 

وهناك سلع ميسرة (خدمات سریعة) وبعضها تدوم طويلا ولا تشترى بشكل دوري . تحتاج 
لدراسة متآنية tus‏ اا الال دا کر ك ا اة 


تنخفض درجة مشاركة المستفيدين من الخدمات عندما تكون تلك الخدمات 
موجهة إلى ممتلكاتهم وليس إلى المستخدمين ذاتهم.. ناقش العبارة السابقة؟ 
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| 4. خصائص الخدمات 


وقد اتفق معظم الولفین 2 مجال التسویق على وجود ست خصائص رئيسية للخدمات يمكن أن 

توشر_ظ تصمیم البرامج العسويقية و صياخة السیاسات التسویقیة» Ghat Lee‏ البعض حا 

أخسرق بهدف تأكي د فا تتميسسز به الشسلمات مقابسسل ال سلم: 
و یمکن ذکر الخصائص الرئيسية فيما يلي والتي یوضحها الشکل التالي : 
شکل رقم (2) - خصائص الخدمات الأأکثر شیوعا 


4 . عدم اللموسية 

الخدمة غير ملموسة " Intangibilité‏ " ظهرت عدم ملموسية الخدمات کفرق رتيسي موجود بين 
السلعة و الخدمة. و كما ذکر  BATESON " ," BERRY‏ ' أن مفهوم عدم ملموسية 
الخدمة يعني اللامادية أي الخدمة لا يمكن رژیتها. تذوقها. شمها. لسها. سمعها. و عليه فان 
الخدمات fis‏ الفحص الطبي أو العرض السينمائي یصعب تقییمها Lelie‏ یقوم الستهلك بتقییم سيارة 
جديدة قبل الشراء حيث يمكن فحصها و قيادتها و تجربتها و تكوين رأي عنها . من الصعب حماية 
الخدمة 2 الخطط القانوني »الا أن الحماية القانونية تتحدد باسم الخدمة أو بشعار اعلاني 
Publicitaire‏ 092۱و 2 آغلب الأحيان یصعب slay)‏ وسائل لتقدیم الخدمة 2 معرض تجاري 
نفس الشيء بالنسبة لتوزیع العینات و اعتمادها كوسيلة لترویج الخدمات و الاختیار الوحید التوفر 
للمسییرین هو استعمال قوی البيع» بینما الکثیر من المسيرين و للاحاطة بهذه الصعوبة یستعملون 2 
اعلاناتهم الخاصية اللموسة للخدمات. مثل الکان» و الأشخاص القائمون بالخدمة و التجهیزات 
الستخدمة 3 انتاج الخدمة. هذا من جهة. و من جهة GST‏ اللاملموسية للخدمات تعني آیضا 


صعوية اضافية للمستهلکین, اللذین لا يمكنهم تقییم الجودة قبل استهلاك الخدمة» و حتی 
وتحمض الخطر ك هذه الات اهلك برجم كران شراقه pata thew ofl‏ الهدمة و ان eal‏ 
الصورة ك الخدمات . 

و بما أن الخدمة غير ملموسة. فلا يمكن تخزینها. و die‏ فلا وجود لفهوم تسییر الخزون . 


تذکر آنه: 
بالرغم من أن الخدمة تعتبر غير ملموسة الا آنها تحتوي على جزء ملموس ( معدات ومناخ 
تقدیم الخدمة ) وأنه یمکن زيادة ملموسية أو الادراك بالخدمة عن طریق : 
-زيادة ادراك العمیل بها وجذبه الیها 
- الترکیز على مزایا وفوائد الخدمة القدمة مقارنة بالخدمات النافسة 
-وضع آسماء مميزة للخدمات تجعل من المکن الاستفادة بالأسماء الشهور:ة 2 تسویق 
الخدمات . 
4 2. ارتفاع الشعور بالخاطر لد لمكيل 
مما لاشك فيه أن الستهلکین یتعرضون لمخاطر مختلفة عند قیامهم بالسلوك الشرائي وتتفاوت 
نوعية تلك الخاطر بناء على مجموعة من العوامل وآهمها طبيعة النتج )13 كان سلعة أو خدمة وطبيعة 
الستهلك ومدی توفر العلومات» ففي حالة الخدمة تکون الخاطر المدركة عالية مقارنه بالسلعة 
ومعیار الأمان ( ۹60۷1۲1 ) آحد المعايير التي تستخدم 4# قياس جودة الخدمة وهذا المؤشر یعبرعن 
درجة الشعور بالأمان 2 الخدمة القدمة ومن یقدمها؛ أي هل أن الخدمة خالية من الخاطر والشك ٩‏ 
مثال ذلك: درجة الأمان الترتبة من استخدام العمیل للصراف الالي ولتقلیل الشعور بالمخاطر عند 
راء العميل كدمة Guerin‏ اسا ا 
-الحرص على تقدیم الخدمة بمستوی عال أو بمستوی مقبول من الستفید من الخدمة . 
-الحرص على أن یکون مقدم الخدمة على درجة عالية من الخبرة والستوی العلمي التخصص 
.2 تقدیم الخدمة الراد تقدیمها. 
- استخدام التکنولوجیا التطورة عند تقدیم الخدمة . 
-استخدام البيئة المادية المرافقة عند تقدیم الخدمة بشکل يوحي للمستفید بالشعور بالأمان 
وجدية مؤسسة الخدمة مثل الباني والأثات الناسب لطبيعة الخدمة الزمع تقدیمها . 
-الحرص على أن توحي الرسائل الاعلانية بالأمان عند شراء الخدمة وبعد الشراء. 


زس را از 
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4. 3. التلازم بين تقدیم الخدمة والعمیل 
من الصعب فصل الخدمة عن شخصية مقدمها وهذا على خلاف المنتجات الملموسة وهذا يعني أن عملية تقدیم 
الخدمة تتطلب وجود العمیل ومقدمها في آن واحد» ویترتب على خاصية التلازمية عدة نتانج آهمها 9 : 
دويهون فا ها اة من متسه الشوية ماش > إذ آنه ع .شراء ae‏ أو اتخضول 
علیها يتطلب حضور الشتري ووجود علاقة اتصال din‏ وبين مقدم الخدمة. مثال ذلك موظف 
الشباك 2 البنك أو آمین الصندوق »والطبیب والمرض 2 الستشفی وموظف الاستقبال ج 
القند 
-ضرورة مساهمة الستفید من الخدمة 2 انتاجها. فموسسة الخدمة لا تستطیع Of‏ تقدم 
خدماتها بالشکل الطلوب ما لم يساهم المستفيد © عملیات انتاج الخدمة بشکل أو بآخر 
طبقا لطبيعة الخدمة الراد تق اا الب لبیل الثال لا يمكن أن یشخص الریض 
ویعرف سبب تآألمه بدون وجود المريض نفسه . 
- زيادة درجة ولاء الستفید من فة فعلی یلد نان بهد cg‏ لا یوافقون على الفحص إلا 
عند الطبيب الذي اعتادوا علیه Gig‏ لا أفحص سيارتي إلا عند الورشة التي أعتدت عليها 50008 


4. 4. صعوبة تنميط الخدمات 

على الرغم من محاولة العديد انظ تزاف ر كلها الدمة ابلط مات وضع معايير تحدد مستوى 

مخرجاتها حتى يسهل علیها 5ل 2115 ۰۳۳6۶ !الك العاییر والمقاييس على كل 

مخرجات منظمات وشركات الخدمات. 

4. 5. عدم القابلية على التخزين 
0 قان يكن ترا Bola‏ فرحل EN‏ أو معد الاه أو أا call‏ وتكن لا بجت ذلا د 
الخدمات . فالخدمات الصرفية مثلاً لا یمکن تخزینها آشاء فترات auc‏ الازدحام وکذلك د 
الان لا سکن تحرين بخدمة ديه ر اتخترات اكان سان سل GUM‏ »من مواسم اترگره 
لیتم تقدیمها 2 مواسم الرواج» أو من فصل الصيف إلى الشتاء أو العحس وینطبق ذلك على الطاعم 
ودور السینما والسارح وشرکات النقل الجوي والنظمات الخدمية الأخری فالخزون یسمح بتحقیق 
ار ف و حل تام مشكل سیر من که ودين رمع عدي اه لسن 
apa‏ :وف حالة ایا eee‏ نكا مبعرية الوقن بن هه اتقو حك إنيا نلعا 
اهاط مطاف افاج إضداضية وكين تاه فاا يفيك كمل متفه اتخون على ی زولك 


لتوازن جين الاستمرار GLENS‏ بشکل منتظم من ناحية وبين عدم انتظام الطلب من ذاحية آخری . 
آما 2 حالة المكتبات العامة - وهي منظمة خدمية - فان مشككلة التوفیق بين انتاج الخدمة والطلب 
علیها یحتاج حلا آخر غير - الخزون-. فمقابلة الطلب التفیر على خدمات العلومات القدمة من 
خلالبا خم عن ظریق الاحتفاظ يمك انتا ts‏ لین انقاجا E‏ 
حیث لا تستطیع تلف الکتبات انتاج 100خدمة إعارة خارجية مقدماً سلا وتخزینها nod‏ 
طلبها: ولکنها تستطیم 2 فترات ذروة الطب على تلك الخدمة زيادة آعداد مقدمیها لجمهور 
الستفیدین؛ كرولا من وجو فردین بنقاط خدمة الاعارة الخارجية بها يكم زيادتهم إلى العدد. التناسب 
مع الطلب التوقع من جمهور الستفیدین من تلك الخدمة . آما إذا قامت تلك الکتبات العامة - 
بشكل خاص- والنظمات الخدمية -بشکل ple‏ - بتقدیم خدماتها وفق تصور غير مدروس, فانها 
قد تجني خسائر جمة من وراء ذلك..فقد يتم تصميم مبنی مكتبة dele‏ ويتم تجهیزه ( آفراد؛ 
مقتنيات» معدات ..إلخ ) لیکون ۵ ies‏ 268660110 المرة الواحدة ولکن حجم التردد 
الفعلي يقل عن هذا كثيرا مما یعتبرهدرا ‏ نفقات تشفیلها وو هذه الخسارة آکثر وضوحاً ب 
المنشآت التصلة بخدمة السياحة کالفنادق والظارات والطاعم الخ » إذ نها اضطرت إلى زيادة 
الطاقة الانتاجیة) (آسرة) أكثر بالفنادق. ومقاعد أكثر بالطاعم. وطائرات ومطارات آکنر ..الخ) 
آملاًط زيادة تواضد السیاح؛ GE)‏ لأسباپ جاج عن توقعانهلم مثل : آحداث الحادي عشر من 
سبتمبر لعام 2001 بأميركا فقد عادت هذه الزیادات 2 الطاقة الانتاجية بالسلب على كثير من 
المنشآت الخدمية بالیمن والعالم جمع 
4 6. عدم التملك 
إن عدم انتقال اللکية تمثل صفة واضحة تمیز بين الانتاج السلمي والانتاج الخدمي GY‏ الستهلك له 
فقط الحق باستعمال الخدمة لفترة معينة وذلك برجم OY‏ الخدمة غير ملموسة -كما ذکرنا 
ا ك اللقلب على هذا الشحور عمل اس وم دا مسا الخد ملگ وان اة 
لا تقدم الا له وحده فقط ویتصرف على هذا الأساس . 
UL‏ عملية رقم )1( 
صناعة الفنادق 2 الوطن العريي والعالم 

تعد صناعة الفنادق من الصناعات الحديثة 2 الوطن العربي» حیث بدأ الاهتمام بها بشکل 
واسع باعتباراتها تلعب دوراً هاماً 2 تتمية الوارد الاقتصادية للبلد من خلال جلب العملات الصعبة 
بواسطة السیاح القادمین. إضافة إلى توفیر فرص عمل جديدة لأبناء البلد» ناهيك عن تقدیم 


خدمات متنوعة الإيواء والطعام والشراب وخدمات تكميلية أخرى مثل خدمات التسلية والترفیه 
والخدمات العلاجية والخدمات الصرفية و خدمات الوتمرات والحفلات وخدمات الاتصالات والنقل 
...الخ. 

إن هذه الخدمات المتنوعة تحتاج بالتأكيد إلى توفير قوى عاملة كفأة وماهرة قادرة على 
تقديم الخدمات بالشكل الملائم لتلبية رغبات وحاجات السياح التي بدأت تنمو وتتزايد بشکل 
ملحوظ مع تطور مستوى الحياة. 

يعتبر قطاع السياحة والسفر والضيافة من أكبر الصناعات وأكثرها خلقا للوظائف المتقدمة 
2 العالم» إذ يقدر حجم النشاط الاقتصادي الناتج عن هذا القطاع بحوالي (4 ) تريليون أي 4 
آلف مليار دولار عام1998 و يقدر عدد الوظائف التي أوجدها هذا القطاع بنحو 231 مليون 
وظيفة 2 العام نفسه . ومن المتوقع آن ينمو خجم النشاط الاقتصادي عام 2010 إلى نحو 10 
تريليونات دولار من الطلب الاجمالي علاوة على إيجاد حوالي"32 مليون وظيفة وتعتمد صناعة 
الضيافة بشكل محکثف على الموارد البشرية» وتعمل على خلق فرص وظيفية مميزة . وعلى 
الستوی الفعلي فإن هذه الصناعة مسئولة بشكل مباشر و/أو غير مباشر عن إيجاد وظيفة واحدة 
من بین7 -10 وظائف 2 العالم .وتكون معظم هذه الوظائف من الأعمال الصغيرة» وك المناطق 
الحضرية والنائية حيث البطالة. 

أسئلة التقويم الذاتي 


9 تكلم عن حالة الفنادق 2 اليمن ٩‏ وكيف يمكن علاج مشاككلها . 


@ ما هي المشككلة الرئيسية 3 الحالة وكيف يمكن علاجها ٩‏ 


الوحدة الأول | 


أساسيات ت 


3 
3 
3 
3 


5. الخلاصة: ۱ 


2 


و2 الختام عزيزي القارئ یمکننا تلخیص الوحدة الأولی فیما يلي : 
© إن هناك العدید من التعریفات للخدمة ومن آهمها : 
#يرى Kotler‏ أن الخدمة هي کل نشاط أو إجراء يمكن لطرف أن يقدمه لطرف آخر؛ 
يكون آساساً غير ملموس .و لا ينتج عنه تملك GY‏ شيء ۰ و قد يرتبط تقدیمه بمنتج 
مادي." 
Line‏ يرى "Stanton"‏ بأن الخدمة هي النشاطات غير اللموسة التي تحقق اشباع 
cilia‏ ۰ و التي لا ترتبط اساسا ببیم سلعة ما او خدمة آخری.۲ 
#يحتل قطاع الخدمات 2 الوقت الحالي آهمية کبری فلا آحد یتخیل مجتمع بدون 
الخدمات التي یقدمها سواء الأفراد أو النظمات أو القطاع العام أو القطاع الخاص. وذلك 
لحدة اساب متماا > 
#خروج المرآة إلى العمل 
#زيادة أوقات الفراغ 
#زيادة دخول المواطنين وارتفاع مستوى معيشتهم . 
#صعوبة وتعقد الحياة 
«ارتفاع مستوی Ge sll‏ بالتطور التكنولوجي لدی مواطني بعض الدول وفي المقابل انخفاض 
مستوی الوعي بالتطور التكنولوجي لمواطني دول GIA!‏ 
#وآنه 2 الواقع العملي یصعب بالفعل التمییز بشکل مطلق بين الخدمات والسلع. فعند 
شراء سلعة ما نجد أن هذه العملية تتضمن عنصر خدمة یکون مرافقا للسلعة . 
#بدآت تظهر آهمية تسویق الخدمات مع تغير ظروف الطلب والعرض والنافسة وتزاید 
الابتکار التسويقي وكبر حجم قطاعات الخدمات 
#يعطي نظام التصنیف للخدمات فهما أفضل للخدمة العنية » من خلاله يتم توضیح 
اوه ال و لاردف دين الخدمة الل فة و الخدمات الا خری . 
»هناك عدة تصنیفات للخدمة ۰ منها البسط ومنها التعمق » فالأول یعطینا صورة عامة 
عن الأنواع الشائعة للخدمات » بینما الثاني یتفلفل 2 نسیج الخدمات. 
»وقد اتفق معظم المؤلفين 2 مجال التسویق على وجود ست خصائص رئيسية للخدمات 
يمكن أن تؤثر + تصمیم البرامج التسويقية و صياغة السیاسات التسويقية. 
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dont .6‏ مسبقة عن الوحده الدراسية التالية: 


ستتناول الوحدة القادمة المزيج التسويقي للخدمات ۰ وهو آهم موضوع سنتناوله 2 هذا المؤلف › 
مستعرضين اختلاف الزیج التسويقي للخدمات عن السلع؛ونتناول بالتفصیل عناصر مزيج 


تدریب رقم (1) 
ارتفاع مستوی الوعي بالتطور التکنولوجي لدی مواطني بعض الدول By‏ القابل انخفاض 
مستوی الوعي بالتطور التکنولوجي لواطني, دول خري - خاصة الدول التخلفة - وقد ترتب على 
ذلك ظهور بعض الخدمات مثل الماد اد صل يهم على استخدام تلك التکنولوجیا 
مثل الحواسیب المتطورة والانترنت 
تدریب رقم ( 2( 
إن درجة مشاركة الستفیدین تکون منخفضة عند ما لا تکون الخدمة موجهة إلى آذهان أو 
أجسام الستفیدین وانما تکون:موجهة إلى ممتللكاتهم ۰ إن خو مئل خدمة تنظیف اللابس لدی 
إحدى مفاسل اللابس لا تکون موجهة مباشرة J)‏ الستفید ويكون دور الستفید هنا یقتصر على 
تحرك الخدمة ومراقبة أدائها deb‏ 


8 التعیینات 
1.ضع علامة (V)‏ آمام العبارات الصحيحة وعلامة (*) آمام العبارات الخاطئة لكل مما يلي : 
هات او شمه الك هى ظبيية بالات الا بف ا كل معا هی فة اجات 
اتکی .. 
cle‏ هی نف فشكل ات أو ماق هرن الفح ل aD aed‏ بيد all‏ 
gas‏ أكراة ]إن العمل آذش إلى ظهور الج من Sut‏ مكل وظهور حدنات:الظاعم وتوصیل 
الاکل زا ازل مات خسیل اس eda‏ رها ah‏ يدها , 
رتت راط الح الخدم افل امتكداما للعمالة 


2 الواقع العملي لا یصعب بالفعل التمییز بشکل مطلق بين الخدمات والسلع» فعند شراء 
سلعة ما نجد أن هذه العملية تتضمن عنصر خدمة یکون مرافقا للسلعة. 
#الخدمات 2 مضمونها غير ملموسة 
9الخدمات الصرفية یمکن تخزینها آثناء فترات عدم الازدحام. 
#تزيد آهمية عملية تخطیط النتجات 2 مجال الخدمات عنها بالنسبة للسلع اللموسة وذلك 
لتذبذب الطلب على الخدمات وعدم قابلیتها للتخزین. 
لیس من الصعب فصل الخدمة عن شخصية مقدمها... 
#معيار الأمان ) (SECUTFILY‏ آحد العاییر التي تستخدم 2 قياس جودة الخدمة. 
2 ناقش القضية التالية : 
الیمن ab‏ یقوم على قطاع الخدماتذ أن القطاع الخدمي 2 اليمن يمثل معظم اجمالي الدخل 
القومي - باستثناء قطاع البترول — ومع ذلك فالقطاع الخدمي بك الیمن فاشل بکل العاییر . أين من 
وجهة نظرك تکمن المشكلة وما هو طریق حلها ٩‏ 
9. هوامش الوحدة 


۳ العلاق» بشیرعباس, والطیانن! حميد عبلإللبي. تسويق SH‏ مدخل استراتيجي وظيفي 
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الوحدة الأولى | 


on‏ سس 


3 
3 
3 
3 


الوا دوع الصمحة 
1 المقدمة. 0000 يز 222 از وا 
|| التمهيد Cee ee ae hee AE‏ ا e‏ 
1.. آهداف الوحدة eee ere ee‏ قا E ene‏ وميك || Bc eae‏ 
1 أقسام الوحدة و a‏ 
ا O E E RT‏ 
ار ی E O 011 ne Heuer ee‏ 
1.. ما تحتاج إليه .2 دراسة الوحدة ل د 
2.مفهوم المزيج التسويقي 8بب000000 0 407 
3..عناصر مزيج تسويق الخدمات 4220200008 
4. الخلاصة ne‏ ی 0 237 
5. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية التالية ل reed ese eres‏ اك 
6. |جابات التدریبات ocaed tein ec vesavecec ecu ceice sesustret seas‏ ی و وی ی ویس 31:1 
7.التعیینات IAIN ot RON EASE SUE NE‏ را 48162 
8 هوامش الوحدة O rene Mera‏ ار 


1. القدمة | 
1 التمهید: 

إن الزیج التسويقي یختلف من سلعي إلى خدمي. وذلك Ley‏ یتمیز به کل طرف أي ( السلع تتمیز 
بصفات وخصائص ويمكن لسها آما الخدمات فهي تتمیز بغير ما يميز السلع وتتمیز 
باللاملموسية» ولا يمكن استخدامها لاحقاء ولبذا cle‏ الباحتون بالزیج التسويقي الخدمي :5 ۳7 
وتم اضافة ثلاثة عناصر آخری للمزیج التسويقي السلعي وهي : الناس» الدلیل الادي» و عملية تقدیم 
الخدمة . 
1 اهداف الوحدة: 


هذه الوحدة تهدف إلى أن تصبح آیها القارئ بعد قراءتها قادرا على أن : 
1.تعرف كيفية ظهور مفهوم الزیج التسويقي وآثره . 
2.توضح مبررات اختلاف الزیج التسويقي الخاص بالخدمات . 
3.تعرف حاجة الخدمات إلى مزیج تسويقي خاص (موسع ). 
.تشرح عناصر الزیج التسويقي الخاص بالخدمات السبعة. 


عزيزي الدارس» آلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتکون من آربعة آقسام رئيسية هي : 
#ظهور مفهوم الزیج التسويقي وتعریفه وآثره. 
#مبررات اختلاف الزیج التسويقي الخاص بالخدمات. 
#حاجة الخدمات إلى مزیج تسويقي خاص (موسع ) . 
police‏ مزیج تسویق الخدمات والتي تتكون من : 

- | لخدمة 

- السعر 

- التوزیع 

- الترویج 

نايسن 

- المحيط المادي 

- عملية تقديم الخدمة . 


3 
زم 
3 


يقي 


وقد تناولناها باختصار 


3 


للخد ما 


4.1. القراءات المساعدة: 


إن المراجع الاتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 هذه 

الوحدة - يرجى منك - عزيزي الدارس - أن تستفيد منها قدر الإمكان نظرا لاتصالها 

المباشر بموضوع هذه الوحدة : 

1. بشير عباس العلاق و حميد عبد النبي الطاتي.تسويق الخدمات مدخل استراتيجي 

وظيفي تطبيقي» الطبعة الأولى »عمان -الأردن» دار زهران للنشر والتوزيع » 1999م 
تٺڊويق_|لخدlaت/ar.wikibooks.0r@/WiKiİ‏ 


1 الوسائط التعليمية المساندة: 


ee 


عزيزي الدارس : نكي تحقق آهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالاتي : 
#قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدریباتها والتقویم الذاتي الخاص بها . 
#تصفح القرص الالکتروني الرفق مع الکتاب 
#الإطلاع على آخر القالات 2 شبكة الانترنت فیما يخص الوضوعات الدرجة 


داخل هذه الوحدة 


#دفتر وقلم لكتابة الفاهیم الأساسية التي تناو لتها هذه الوحدة 
»تصفح شبكة الانترنت للاطلاع على آخر مقالات تسویق الخدمات 


2 ممهوم المزيج التسويقي 
قبل الحدیث عن الزیج التسويقي الخاص بالخدمات نحب أن نتحدت بإيجاز عن النقاط التالية : 

2 ظهور مفهوم الزیج التسويقي و تعریفه وأثره 
22 مبررات اختلاف الزیج التسويقي 
2 3. حاجة الخدمات إلى مزیج تسويقي خاص (موسع ). 
2 1. ظهور مفهوم المزيج التسويقي وتعریفه و آثره 

قدم بوردن 20۲0610 مفهوم الزیج التسويقي 2 ale‏ ۰1950 وقد سمیت عناصره باسم 4 P'S‏ 
ویعرف الزیج التسويقي بالتفیرات التي دكي فيا إدارة النظمة . ویشمل كلا من: النتج 
والگان والسعر والترویج» والزیج,التسويقي مفهوم على الستوی الجزتي (MICO)‏ ولیس على 
الستوی الکلي . (Macro)‏ فلا يمكن القول " الزیج التسويقي لمصر أو الولایات التحدة " أو " 
الزیج التسويقي لصناعة الغزل والنسیج "۰ ولکنه يطبق على مستوی النظمة» ویمکن أن یکون 
هناك أكثر من مزیج تسویقیچ للَهنظمة الواحدة 2 حالة تعدد مَنتجاتها فمثلاً يكون هناك مزیج 
تسويقي خاص بالنتجات الحريية وآخر للمنتجات الدنية 2 حالة قيام نفس النظمة بانتاج هذین 
النوعین من النتجات. 

ويعني الزیج التسويقي : " مجموعة الخطط والسیاسات والعملیات التي تمارسها الادارة 
التسويقية بهدف إشباع حاجات ورغبات الستهلکین» وان کل عنصر من عناصر الزیج التسويقي 
يؤثر ویتأثر بالعناصر SI‏ و لتحقیق فاعلية هذا الزیج التسويقّي وفاعلية کل عنصر من 
عناصره» فان سیاساته وتکتیکاته وآسالیبه وقواعده يجب أن تنطلق من استراتیجیات dole‏ 
وأساسية تقررها المنشأة تجاه عدد من الوضوعات البامة؛ فهذا هو الدخل الاستراتيجي الذي يدعو 
إليه التسويق المعاصر . كما أن هذه الاستراتيجيات» وكذلك السياسات والتكتيكات المتعلقة 
بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي» يجب أن توضع 2 ظل المعلومات والدراسات التي تتم عن 
المستهلك والشتري الصناعي» وعن السلعة أو الخدمة التي تقدمها المنشأة» وعن السوق وطبيعته 
وظروفه والتنبؤ بالبیعات» وكذلك طبيعة هيكل الوسطاء القائمين 2 السوق وإمكانياتهم. 


3 
2 


| 
يقي للخدمات 


| أسكلة التقویم الذاتي ۱ 


ضع علامة (V)‏ آمام العبارة الصحيحة وعلامة (*) آمام العبارة الخاطة لکل مما يلي : 


#المزيج التسويقي التقليدي لا یختلف عن الزیج التسويقي الخاص بالخدمات . 


#يعتمد الزیج التسويقي على سیاسات وتکتیکات وقواعد المؤسسة . 


ناقش البررات التي آدت إلى اختلاف الزیج التسويقي الخاص بالخدمات عن السلع ٩‏ 


2 2. حاجة الخدمات إلى مزیج تسویقلق خاطن (مَوَسَع ) 


تبين مما سبق أن هناك NRA‏ لزیج تسویق خاص بالخدمات وعلیه فقد اقترح 
الباحثان ( Borden‏ ) و (Me Cally)‏ 3 الستينيات [lee‏ تسويقيا معدلاً ومطوراً خاصاً 
بالخدمات» ويتضمن هذا المزيج التسويقي الخاص بالخدمات سبعة عناصر "709 وهي موضحة 2 
الشكل التالي : 
شكل رقم (1) 
عناصر المزيج التسويقي للخدمات 


89 


1 
9 
9 


المزيجا 


1 


يقي 


للخدما 


ت 


۳۹ 


77 


١ أسئلة التقويم الذاتی‎ J 


اقترح Kotler‏ مزیجا تسویقیا معدلا ومطوراً خاص بالخدمات . 


ویتضح من الشکل السایق أن الزیج التسويقي للخدمات يضم ثلاثة عناصر اضافية هي : الناس 
والدلیل المادي ( البيئة الادية ) وعملية تقدیم الخدمة وذلك بالاضافة إلى عناصر الزیج التسويقي 
التقليدي الأربعة . وسنتحدت فيما يلي بالتفصیل عن عناصر الزیج التسويقي للخدمات : 
تذکر أن 
أن هناك عدداً من السمات والخصائص التي تجعل تسویق الخدمات یتمیز عن تسویق السلم الصناعية أو 
الاستهلاکية. Gilly‏ يجب آخذها 2 الاعتبار عند تصميم وتنفيذ المزيج التسويقي الذي يلبي رغبات 
واحتياجات العملاء» من أهم هذه الخصائص الطبيعة المهيمنة غير الملموسة للخدمات» وعدم إمكانية فصل 
مقدم الخدمة عن الخدمة نفسهاء وعدم قابلية الخدمات للتخزين. وبسبب هذه السمات والخصائص 
الاستثنائية للخدمات فان المزيج التسويقي التقليدي الذي يتكون من أربعة عناصر يُعد غير كاف عند 


التعامل مع الخدمات. 


3.عناصر مزيج تسويق الخدمات 

3. 1. الخدمة 

نحب قبل تناول الخدمة كأخد عناصر المزيج التسويقي للخدمات أن نتعرف على مفهوم الخدمة . 
3. 1. 1. مفهوم الخدمة 


لارتباطها بساعة iran‏ 

هذا التعریف یتسم بکونه ضعیفا وذلك لعدم تمییز بصورة كافية بين السلعة والخدمة . 

وهناك تعريف آخر يقول أن الخدمة هي نشطات غير ملموسة التي تحقق منفعة لزيون أو العميل اي ان 
الانتاج او تقدیم خدمة Lives‏ لا یتطلب استخدام سلمة د 

وهناك تعریف ثالث يعرف الخدمة بانها تشاط of‏ منفعة» يقدمها طرف إلى طرف أخر و تکون 3 
الاساس غير ملموسة ولا يترتب عليها أي ملكية . 


المزيج الت 


1 


| 
للخدمات 


ling‏ تعریف آخر للخدمة يرى أن الخدمة هی آشیاء مدركة بالحواس وقابلة Sola‏ تقدمها 
الشرکات والوسسات بشکل عام. 
ومن هذه التعاريف نستنتج أن الخدمة لا يمكن تحديدها آو حصرها لأنها تتغير من مڪان إلى 
مكان ومن نشاط إلى نشاط آخر . 


 . .3‏ الخدمة كأحد عناصر الزیج التسويقي للخدمات 


منت القدمة cally‏ من موس اتخدمة آن lad‏ اهشماما Tad‏ جوانب fia Maat Ths ye‏ 
مدی أو نطاق الخدمات المقدمة» وجودة الخدمات المقدمة» ومستوی الخدمات القدمة» وضمانات 
الخدم وخدمات ما يعد البیع . مع ملاحظة آن الزیج الخدمي Sil‏ هذه المناصر قد یتباین بشکل 
كبير اعتمادا على نطاق الخدمات SRE to St‏ ات خدمية آخری. 


3. 2. السعر: 


من الجوانب الرتبطة بالسعر مستویات الأسعار الخصومات. العمولات» وشروط الدفع 
والائتمان . مع ملاحظة أن الاق يلعب دورانشهما ك تمي اة عن آخری وهذا یتوقف على 
إدراك الستفید للقيمة بشکل مثأن من حصوله على الخدمة. والتفاعل بين السعر والجودة وغیرها 
مق الحواكي ااا سيراك || 


إن موقع موردي الخدمات وكيفية الوصول إليهم تعد من العوامل المهمة 2 تسويق الخدمات» إن 
كيني الوضول إلى een‏ او مات تخي فف وة الرصول اناد وأا تفال ايخ اال 
الاتصال الشخصي و الاتصالات الأخری» وعملیه فإن آنواع قنوات التوزیع الستخدمة تشمل Wie‏ 
الوکلام والانترنت وتفطية قتوات التوزیم et‏ من الأمور البامة التعلقة بعملية الوصول الى حیث 
مکان تقدیم الخدمة . 


43 الترویج 


یتضمن الترویج الوسائل الختلفة للتواصل مع الأسواق من خلال الاعلان ونشاط البیم 
الشخصي. وتنشيط البیعات. والدعایات والعلاقات العامة وغیرها من عناصر الزیج الترويجي › 


3 
كك 


يقي للخدما 


ت 


هده العناصر هى عناصر تقليدية ويحتاج مدير تسويق الخدمات ial!‏ تضمین مزيجه الترویجی 
بعناصر آخری أكثر وضوحا مثل الناس والدلیل المادي وعملية تقدیم الخدمات . 


3. 5. الناس 


هر اااي ارق ايى المريع الي ر Galt)‏ الي اا هي ر اب 
الي نونك ها اقساد ضلى اإذاره السو ان كر مه يشاتكل واسم بالحواقي دده 
تاب ا افر ھا ع عة السيطرة .على جاه ن من جات الاق oy‏ 
ا كين و ان عى وة إن sll‏ اي اى اة الان على ي 
الخدمة خصوصا 2 عملیات الاتصال الشخصي العالي يعني آن علی إذارة التسویق أن تير اهتماما 
خاصا لقضایا مثل: اختیار العاملین وتدریبهم و حفزهم ورقابتهم . وكما آثبتت التجارب أن السر 
وراء نجاح مؤسسات الخدمة هم ال)التاملونمن 2775 هال الشخصي الباشر بالعملاء ون 
العلاقات التفاعلية بين المستفيدين من الخدمة أنفسهم تعد 2 غاية الأهمية 2 قطاع الخدمات . 


3. 6. المحيط المادي: 


إن الخدمات الصرفة التي لا يلعب الدلیل المادي دورا 2 عملية التبادل 2 السوق وعلیه. فإن 
مكونات الدليل المادي التوفرة سوف 2555 أ حكام الستهلکین حول مؤسسات الخدمة المعينةء 
ويتضمن الدليل المادي عناصر مثل : البيئة المادية'(الأثات ؛آللون؛ الدیکور. الضوضاء ) والسلع التي 
تسهل عملية تقديم الخدمايخ مثلا: السيارات التي تستخدمها شركة لتأجير السيارات - وأشياء 
ملموسة آخری مثل الشارات التعريفية التي تستخدما شركة الطيران على عفش المسافرين للتعريف 


بها وغيرها. بج 


۳ ناقش مدى صحة العبارة التالية . 
22 المستشفیات لا تحتاج إلى بيئة مادية مناسبة . 
)4 \[ : 


کل عملية تقدیم الخدمة 


3 
0 

1 
3 


إن الكيفية التي يتم من خلالبا تقدیم الخدمة تعد حاسمه بالنسبة للمسسات الخدمية » إن 
عملية تقدیم الخدمة تضم آشیاء 2 غاية الأهمية مثل السیارات والاجراءات التبعة من قبل 


يقي للخدمات 


7.3. عملية تقدیم الخدمة 


إن الكيفية التي يتم من خلالما تقديم الخدمة تعد حاسمه بالنسبة للمؤسسات الخدمية . إن 
عملية تقديم الخدمة تضم أشياء 4 غاية الأهمية مثل السيارات والإجراءات المتبعة من قبل 
مؤسسة الخدمات لضمان تقديم الخدمات إلى المستهلكين كما تشتمل هذه العملية على نشاطات 
رو ك وت | شرع مكل ف النشاطاف وخر الف أو الاختيارات ا لكان ف 
تقديم الخدمات وكيفية توجيه المستهلكون وتحفيزهم على المشاركة 2 عملية تقديم الخدمات . 


عزيزي الدارس» اذکر حالة عملية من حالات سوء تقديم الخدمة ب بلدك . 
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أسئلة التقویم الذاتي 


4 الخلاصة: ۱ 


قدم برودن 50۲۵8۸ مفهوم الزیج التسويقي 2 عام 1950© وقد سمیت عناصره 
باسم 54 ۳ ويعني الزیج التسويقي : " مجموعة الخطط والسیاسات والعملیات التي تمارسها 
الادارة التسويقية بهدف اشباع حاجات ورغبات الستهلکین. وان كل عنصر من عناصر 
الزیج التسويقي يؤثر ويتأثر بالعناصر الأخرى. وقد تعرض الزیج التسويقي التقليدي إلى 
Suara‏ شديدة من قبل الا االجددين ہے مجال لمات ی يوركن pete pew‏ ان 
المزيج التسويقي التقليدي لا يصلح لقطاع الخدمات . 

وتتلخص مبررات الاختلاف بين المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويقي الخاص 
بالخدمات فيما يلي : 
#أن المزيج التسويقي التقليدي قد تم تطويره للشركات الصناعية . 
»أن ممارسي النشاط التسويقي 2 قطاع الخدمات يجدون أن المزيج التسويقي التقليدي لا 
ل الل ا ا 

«أن آبعاد المزيج التقليدي ضيقة بحيث لا تصلح تماما 2 تسويق الخدمات . 

ویتبین مما Guu‏ آن هناك عددا من السمات والخصائص التي تجعل تسویق الخدمات 
یتمیز عن تسویق السلع الصناعية أو الاستهلاکية التي يجب آخذها 2 الاعتبار عند تصمیم 
وتنفيذ الزیج التسويقي الذي يلبي رغبات واحتیاجات العملاء. من آهم هذه الخصائص 
الطبيعة الهيمنة غير اللموسة للخدمات» وعدم إمكانية فصل مقدم الخدمة عن الخدمة 
نفسها. وعدم قابلية الخدمات للتخزین . وبسبب هذه السمات والخصائص الاستشائية 
للخدمات فإن الزیج التسويقي التقليدي الذي یتکون من آربعة عناصر يعد غير كاف عند 
التعامل مع الخدمات. 

و آن wile‏ حاجة ماسة جدا لزیج تسویق خاص بالخدمات» deg‏ فقد اقترح الباحثان 
رز < Ne Cay‏ ۲ اس ات مرا ees‏ همال وعطورا حاها 
بالخدمات» ویتضمن هذا الزیج التسويقي الخاص بالخدمات سبعة عناصر TPS?‏ 
وهي:الخدمة. التسعیر » التوزیع » الترویج ‏ الناس» المحيط المادي» وعملية تقدیم الخدمة . 


3 
0 
3 


يقي للخدما 


ت 


3 لمحة مسبقة عن الو حدذ الدراسية التالية. 


.2 الوحدة الدراسية القادمة سنتناول دراسة سوق الخدمات مستعرضین البيئة التسويقية 
للخدمات ۰ وبحوث التسویق ونظم العلومات التسويقية وآخیرا سنتحدث عن سلوك الشتري 


للخدمات آملین من الله عز وجل أن یمدنا بالعون حتی نلبي احتیاجات ورغبات القاری العزیز . 


التدریب رقم ( 1 ) 
تعرض الزیج التسويقي التقليدي إلى انتقادات شديدة من قبل الباحثين الجددین 2 مجال 
الخدمات. حيث يؤكد هولاء على GT‏ المزيج التسويقي التقليدي لا يصلح لقطاع الخدمات ومن 
هولاء الباحشن : الباحثة 50512010 ) والباحث Lovelock)‏ ( وتتلخص مبررات الاختلاف بين 
الزیج التسويقي التقليدي والزیج التسويقي الخاص بالخدمات فيما يلي : 
«أن الزیج التسويقي التقليدي قد تم تطویره للشرکات الصناعية . 
#أن ممارسي النشاط التسويقي 2 قطاع الخدمات یجدون أن الزیج التسويقي التقليدي لا يلبي 
معظم احتیاجاتهم. 
gle‏ آبعاد المزيج التقليدي UD‏ بحیث لا تصلح تماما = تسویق الخدمات . 
7 التعیینات 
- ضع علامة (V)‏ علامة ( × ) لكل عبارة من العبارات العشر التالية : 
#یتکون الزیج التسويقي التقليدي من سبعة عناصر . 
#المزيج التسويقي الخاص بالخدمات قد تم تطویره أصلاً للشركات الصناعية . 
#المزيج التسويقي الوروث يلبي معظم احتیاجات ممارسي النشاط التسويقي 3 قطاع الخدمات . 
#آبعاد الزیج التسويقي التقليدي ضيقة بحیث لا تصلح تماما 2 تسویق الخدمات . 


#إن النموذج المعدل لمزيج تسویق الخدمات لا يضم ثلاثة عناصر اضافية 


3 
2 


| 
يقي للخدمات 


إن مفهوم التسویق يشرط أن تکون القرارات التسويقية مستندة إلى حاجات ورغبات 
تین 
gle‏ الزیج الخدمي قد یتباین بشكل كبير اعتماداً على نطاق الخدمات القدمة من قبل 
موسسات الخدمة . 
#قد يلعب السعر دوراً Lage‏ 4 تمییز خدمة عن آخری . 
»إن موقع موردي الخدمة يعد من العوامل الهمة 2 تسویق الخدمات . 
#یوجد القلیل جداً من الخدمات الصرفة التي لا يلعب الدلیل الادي فیها دوراً ب4 عملية التبادل 2 
eal‏ 
2- ناقش العبارة التالية 
إن ممارسي النشاط التسويقي فطع at og ter SUAS‏ آگزیچ التسويقي الوروث لا يلبي معظم 
احتیاجاتهم . 
8 هوامش الوحدذ : 


(1) 


العلاق » بشير عباس. والطائي؛ حميد عبدالنبي. مرجع سبق ذكره. ص. 89 
Philip Kotler & Gary Armstrong. Marketing: An Introduction. Op Cit. ©‏ 


P.236 
Henry Assael. Marketing Management. Kent Publishing Company. © 


P.693 
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EET TENET 
5 O Rete seer ri rena vene se eaves rena aTs القدمة.‎ .1 
SL Ip | eee rr ا‎ 1 1 ne Bo PON A ta ne ed SE التمهید‎ 1.1 
A أهداف الوحدة 10009 1 اا‎ ..1 

1 أقسام الوحدة 7 1 12 ز 1 1 12 1 1 1 ذا SS‏ 
1 القراءات المساعدة SESS‏ سس ||| Dory‏ 
vt tet ote etter rete Abo LLNS‏ | هد 
1 ما تحتاج الیه 2 دراسة الوحدة SAE. rte‏ 
2.البيكة التسويقية للخدمات و 
3.بحوث التسویق ونظم العلومات التسويقية eee One a‏ 5 
4.سلوك الشتري للخدمات ee ee‏ ب 
5 الخلاصة remanent ney mee el en‏ ی 8922 
6 لحة مسيقة عن الوحد؛ الدراسية الثالية we weer ce hea me em‏ ا 
7. إجابات التدريبات ا ا | ا 
8.التعيينات 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2121 2 2121212 1 1 ز 12 1 12 12 1 1 10 1 A DM O‏ 
9. هوامش الوحدة AUR) MepeT ne‏ ا م ا O‏ ل E‏ 
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1. ال مقدمك, 


1. التمهيد: 

عزيزي الدارس» فد يكون من اللائم عند الحديث عن دراسات السوق بصفة عامة وسوق 
الخدمات بصفة خاصة الاشارة إلى أن مفهوم التوجه نحو السوق " “ Market Orientation‏ ". 
والذي كان من أول المدافعين عنه. والمتبنين له کل من Kohli & Jaworski,1990:P.2)‏ ) و 
Narver & Slater,1990:P.20))‏ يرتكز على فكرة الجمع والتحليل والاستجابة للمعلومات 
المتعلقة بكل من العملاء والمنافسين؛ أضف إلى ذلك أن الشيء الوحيد الذي يمكن الاتفاق عليه هو 
أن التغيير البو وحالة عدم التأكد سوف يحدثان بمعدلات غير مسبوقة» فالعولمة والتطور 
المتواصل 2 المعلومات والاتصالات التكنولوجية» مقرونة بالتفیرات 2 احتياجات ورغبات العملاء 
والسياسات الحكومية وغيرها من العوامل» تجعل من dis‏ الا عمال التي تمارس المؤسسات الخدمية 
أنشطتها من خلالبا بيئة معقدة وديناميكية يجب ملاحظتها باستمرار. كما تجدر الإشارة إلى أن 
البيئة التسويقية للمؤسسات الخدمية تمثل مصدزاً للفرص والمخاطر أو التهدیدات التي تستلزم 
ضرورة الاستفادة منها أو التواؤم معهاء وذلك بهدف الاستجابة السريعة والسليمة لپا . وعلیه. فقد 
آشارت العديد من الدراسات إلى أن المؤسسات الخدمية الميزة لا تمتلك فقط رغبة قوية للتعرف إلى 
احتياجات ورغبات عملائها. وإنما تسعی باستمرار إلى متابعة ومراقبة وفهم وتحليل تلك القوى 
والمتغيرات البيئية المحيطة cle‏ من أجل إدراجها ضمن عملياتها 2 اتخاذ القرار والتأثير فيها أو 
التكيف معها . 


1.. أهداف الوحدة: 


يتوقع منك -عزيزي القارئ- أن تكون بعد قراءة هذه الوحدة قادرا على أن : 
NSS‏ لاس بات 
- تدرك أنظمة العومات التسويقية 
- تعرف الفرق بینها وبين بحوث التسویق . 
- تعرف السلوك الشرائي للخدمات 


- تعرف الخیارات التاحة للمشتري من الخدمات . 
- تدرك دوافع الشراء للخدمات . 


1.. اقسام الوحدة: 


ألفت انتباهك -عزيزي القاری- بأن هذه الوحدة تتکون من ثلاثة آقسام رئيسية هي : 
E‏ وا 
-بحوث التسویق ونظم العلومات التسويقية . 
-سلوك الشتري للخدمات . 


1. . القراءات المساعدة: 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات التضمنة 2 هذه 
الوحدة» يرجى منك عزيزي القارئ أن نستفيد منها قدر الإمكان نظراً لاتصالها 


بموضوع هذه الوحدة . 
-الضمورء هاني «tale‏ تسويق الخدمات» (الأردن» عمان : دار وائل للنشر .2002 
هیر ا Gu ta vice‏ الشدمات (الشاهرة ا 
-باعلوي» عبد الخالق آحمد. مبادئ التسویق». صنعاء -اليمن» جامعة العلوم 
والتكنولوجياء 2009م.ص 16-50 
-عزام »زکریا وآخرون. مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبیق» الأردن 
:عمان» دار المسيرة للنشر والتوزیم» 2008م »ص. 90-69. 


1.. الوسائط الت 


عزيزي القارئ» لكي تتحقق أهداف هذه الوحدة» يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
-قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويمات الذاتية 
الخاصة بها : 
-تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب . 


-الاطلاع على آخر القالات 4 شبكة الانترنت فيما يخص موضوع هذه الوحدة . 


ph Ay mg 
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1 ما تحتاج إليه 2 دراسة الواحدة: 


- دفتر وقلم لكتابة المفاهیم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
- تصفح شبكة الانترنت للاطلاع على آخر المقالات في موضوع هذه الوحدة . 


2 البيئة التسويقية نلخدمات 

يحيطه من متفیرات وعوامل داخلية وخارجية توثر 4 قدرة ادارة التسویق على تطوير وتحقیق عملیات 
تبادل ناجحة مع عملاتها الستهدفین. وهذا يعني أن المؤسسة هي بمثابة نظام مفتوح یژثر ویتآثر 
بالبيئة التي يعمل فیها . حيث تعتمد فاعلیتها على مدى«التأثير الذي يحدثه التفاعل بين الطرفین 
وذلك ماأحكد عليه Philip Kotler‏ . 


2.. مفهوم البيئة التسويقية 


إن البيئة التسويقية MIT‏ مجموعة مخ الأشتخاص LMM)‏ التي تؤثر على النظمة من 
الخارج التي تعمل كذلك علی تطویر ووعم خدمات تسويق العلاقات ذات المنفعة المتبادلة مع الزیائن 
وتشمل البيئة التسويقية قدراتا ااانا تز للتظمة MMS Ut Zee‏ المحدقة بعمل المنظمة”!» 
كما يمكن تعريف البيئة igo NI ig eI, Cail‏ التي لا تخضع لسيطرة 
إدارة التسويق بالنظمة ولكنها تؤثر 4 قدرتها على تنمية معاملاتها الناجحة مع عملائها 2 آسواق 
المنافسة والحفاظ عليهاء وکذلك تمثل البيكة التسويقية مصدراً للفرص والخاطر أو التهديدات التي 
ce‏ هیا وه ,وذلك ی CNN‏ من القوطن الاح رس أو الكن من الات 


| أسئلة التقویم الذاتي( )1‏ | 


د ا ا 


5 


يمكن تصنیف العوامل والتفیرات التي توثر بك آنشطة وفعالیات التسویق من عدة وجهات نظر 
كما هو موضح ب2 الشکل التالي : 


شكل رقم (1) - تصنیف عوامل البيئة المؤثرة 2 طبيعة النشاط التسويقي 


أهداف المذشاة 


نقاط gall‏ 5 
والضف 


تتکون من مجموعتین رئیسیتین عوامل tty‏ داخلية وعوامل Atay‏ خارجية Lele‏ عوامل البيكة 
الداخلية فهي تلك ترجم للمنشاة نفسها و ترتبط بشکل رئيسي بالزیج التسويقي للمنظمة 
هداي ال و ما ها ere er cl‏ ا Pee‏ خر قاط ال الك د اللنظمة : 

آما العوامل الخارجية فهي تلك التي ترتبط بخارج النظمة وهي عبارة عن العوامل الاقتصادية 
والعوامل الاجتماعية والثقافية والعوامل الديموغرافية والعوامل السياسية والعوامل القانونية والعوامل 
التنافسية والعوامل الطبيعية 


5755707 | د راس سوق الخدمات 
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2 2 2. الموامل البيقية مب قرع السيظره عليها 

وهذه يمكن تصنيفها إلى : 
#عوامل يمكن السيطرة عليها : وتتمثل 2 عوامل البيئة الداخلية . 
#عوامل لا يمكن السيطرة عليها : وتشمل عوامل البيئة الخارجية . 

2 العوامل البيئية حسب درجة شمولبا 

وهنا تنقسم العوامل البيئية إلى نوعين رئيسين هما : 
#عوامل جزئية وهي تلك العوامل المتعلقة بالمنشأة ذاتها التي تتعلق بالوردین. والوسطاء .والنافسین 

والعملاء والجمهور بشكل عام . 
#عوامل كلية وهي تلك العوامل المتعلقة بالبيئة الخارجية وتشمل العوامل الاقتصادية »الدیموغرافية 
الطبيعية» السياسية. التنافسية» والتکنولوجية . 
2 التفاعل مع متغیرات البيئة الشلؤيقية 

البدف الجوهري من دراسة البيئة التسويقية هو تحدید الفرص التاحة والتهدیدات الحالية 
والستقبلية ومن ثم یتوجب على النظمة تقدیم استجابات مناسبة من خلال استخدام بحوثها التسويقية 
لمراقبة تغیرات البيئة وتحقیق أفضل ميزة استراتيجية لپا ومن ثم العمل على تیف سیاستها 
التسويقية مع تطورات البيئة الحيطة بها من آجل الحافظة على استمراریتها وبقائها ومواکبة هذه 
التطورات . 

عزيزي القارئ تذکر آن: 
- نجاح النظمة یتوقف على قدرتها 2 التفاعل مع الأطراف الأخرى مثل الوردین والعملاء 
وبقية الأطراف الأخرى الکونة للبيئة التسويقية للمنظمة. 
- البيئة التسويقية الجزئية هي تلك القوی الوثيقة الصلة بالمؤسسة التي تؤثر 4 قدرتها على 


خدمة آسواقها . 
سو 


E N E 
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| 3. بحوث التسویق ونظم العلومات التسويقية 

لاشك أن التكيف مع البيئة و تقدیر الطلب على منتجات أو خدمات النظمة یتوقف على درجة 
جودة العلومات التاحة عن البيكة بمتفیراتها الختلفة» فضلا عن الأنشطة و العملیات الوظيفية التاحة 
داخل النظمة. وان العلومات التي یحتاجها مدير التسویق تعتمد على ما یواجهه من مشاکل و 
متفیرات تتسم بالاستمرارية» و من ثم فان عملية جمع البیانات ينبفي أن تکون عملية مستمرة وفق 
نظام معين» وهو ما تم تدارکه آخیرا من قبل منظمات الأعمال الحديثة و التي بدأت 2 السعي إلى 
انشاء نظام معلومات تسويقي یوفر العلومات اللازمة لاتحاد قرارات تسويقية فعالة» هذا ماجعل 
الدیرون یعتبرون العلومات مورداً يضاف إلى موارد النظمة. و من العوامل التي آدت إلى زيادة 
الاهتمام و الحاجة لنظام العلومات التسويقية ما يلي : 

أ- الارتفاع 2 

*درجة التدخل الحکومي 2 میدان الأغمال. 

*درجة التفیر ‏ الأسواق. 

*تکلفة الدخول 2 ميادين استثمار و آعمال جديدة. 
*معدل التفیر التکنولوجي. 

#درجة النافسة. 

بالات فا 

عرض الطاقة. 

*کمية و نوع بعض موارد الانتاج الاخری. 
ج- التحول من: 

*الأسواق المحلية إلى الأسواق الدولية(خدمة السواق الدولیة) 
*المنافسة السعرية إلى أنواع أخرى من المنافسة(التمايزء التمييزء طرق التوزيع...) 
*تحول الرغبات على حاجات. 

و يمكن النظر إلى نظام المعلومات التسويقية على أنه "هيكل من الأفراد والأجهزة و الإجراءات 
المصممة لجمع و حفظ و تحليل و تقييم و توزيع المعلومات الدقيقة والتي يحتاجها مدير التسويق 
و القراراس ا کت اشابيب ۰ ۱ كينا سک کی و مس مه age‏ 
المشتركة بين جميع العاملین بالنظمة بجمع و تحلیل و تصنیف و نشر العلومات الخاصة باتخاد 
انقرارات لعملیات التخطيط و التنفيد و الرقابة التسويقية و تحسینها. 
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1.3 أنظمة العلومات التسويقية للخدمات 


شکل رقم ( 2 ) نظام العلومات التسویقیة © 


ویتضح من الشکل السابق أن نظام العلومات التسويقي يتكون من آربعة آنظمة فرعية هي: 
أ. نظام السجلات و التقاریر الداخلية: 

توفر السجلات و التقاریر الداخلية للمنظمة العدید من العلومات القدمة من العملاء و الموزعين و 
الأصناف التي نفدت من الخازن و معدلات الطلب على هذه الأصناف عبر فترات زمنية معينة مختلفة› 
و تعتبر ذات آهمية GIL‏ لمدير التسویق 2 تقییم آداء النتجات و الناطق البيعية الختلفة» و تحتاج 
النظمات إلى البیانات 2 الوقت الحاضر بشکل دقیق و سریع + نفس الوقت» و سوف يساعد توافر 
العلومات بالسرعة و الدقة الطلوبتین من زيادة الآداء التسويقي. 
ب- نظام الاستخبارات التسويقية: 


يعد نظام الاستخبارات التسويقية أحد العناصر الرئيسية لنظام العلومات التسويقية . وتعرف 
الاستخبارات التسويقية بأنها تجمیع وتحلیل بیانات البیثات التسويقية الداخلية والخارجية 
واتجاهاتها التوقعة لدعم وترشید القرارات التسويقية . 
ج- نظام التسویق التحليلي 

نظام التسویق التحليلي يضم آسالیب متقدمة لتحلیل البيانات والشکلات التسويقية . 
وشرکات مثل Lever Brothers,‏ وشركة General Electric‏ وشرحة RCA‏ استخدموا 
نظام التسویق التحليلي بشکل واسع» ویضم نظام التسویق التحليلي البنك الإحصائي وبنك النماذج 
كما 2 الشکل: 

شکل رقم ( 3 ) - نظام التسویق التحليلي 


بنك النماذج 


-نموذج تصميم المنتج التقييم 
- نموذج التسعير التسويقي 
- نموذج التوزيع 

- نموذج الترويج 
-نموذج ميزانية الإعلان 


- تحليل الانحدار 
- تحليل الارتباط 
- التحليل ألعاملي 

- تحلیل دلتا (المميز) 
-التحليل العنقودي 


- البنك الإحصائي: 
هو عبارة عن مجموعة من الإجراءات للحصول على معلومات ذات معنى من البيانات ويشمل 
على الطرق الاحصائية العادية لحساب المتوسطات» مقاييس التشتت بالإضافة يستطيع الباحث 
استخدام أساليب متعددة للحصول على العلاقات الهمة 2 البيانات مثل : (تحليل التباين» تحليل 
الا شخ ار تال تاو اعدو یادها راتس ای 
- بنك النماذج: 
هو عبارة عن مجموعة من النماذج التي تساعد السوّقین لتطویر قرارات تسويقية آفضل؛ 
والنموذج هو عبارة عن مجموعة من التفیرات وعلاقة بعضها ببعض 
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هی النشاط الخاص بجمع وتسجیل وتحلیل البیانات والعلومات والحقاتق عن الشاکل 
التسويقية التی تواجهها منظمات الأعمال وتقدیم التوصیات والقترحات اللازمة لمتخذى القرارات 
لعلاج هذه الشاکل . 
3 الفرق بين بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 
جدول رقم ( 1 ) - الفرق بين بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 
التركيز على المعلومات الخارجية التركيز على المعلومات الداخلية 


تعني بحل الشاکل تهتم ولي الشاکل وحلها 
آحد مصادر العلومات التسويقية تتضمن مصادر آخری غير بحوث التسویق 


ترکز على الحاضر والستقبل تهتم غالبا بالستقبل 


يرى بعض الناس أن نظام العلومات التشویقیة ٩۱۷‏ " ما هو الا امتداد منطقي لبحوث 
التسویق یعتمد على الحاسب الالي» بینما پراهما آخرون على Legit‏ نشاطان متمیزان عن بعضهما 
تماما و ما پربطهما هو أن کلیهما یتعامل 2 إدارة البیانات. فبالنسبة للمسسات التي لیس بها 
نظام العلومات التسويقية SIM"‏ " من الحتمل أن تعطي دورا آکبرا لبحوث التسویق بها. آما تلك 
التي بها نظام العلومات التسويقية " SIM‏ " فإن نشاط بحوث التسویق بها سیعامل کجزء واحد من 
هذا النظام. معنی هذا . " عندما تدخل بحوث التسویق کجزء 2 نظام العلومات التسويقية " "SIM‏ 
فانه عادة ما ینظر الیها بنظرة أضيق مقارنة بتلك النظرة إلى البحوث عندما لا یتوافر لدى النظمة 
نظام العلومات التسويقية SIM".‏ "ضفي الحالة الأخيرة تعتمد النظمة اعتمادا کلیا على البحوت 2 
الحصول على كافة ما ترغبه من معلومات تسويقية. آما 2 الحالة الأولى حالة توفر نظام العلومات 
التسويقية " SIM‏ " لدی النظمة فان البحوث تصبح مجرد وسيلة لجمع بعض البیانات من الیدان 


عندما تواجه النظمة مشككة ما. فهي 3 هذه الحالة لا تتصف بالاستمر و الانتظام كما هو الأمر 
2 ظل عدم وجود نظام العلومات التسويقية SIM"‏ " لدی النظمة . 
فالفرق الأساسي بين بحوث التسویق ونظام العلومات التسويقية SIM"‏ " أن بحوث التسویق 
تعتبر اسلوباً لجمع البیانات للمساعدة ج اتخاذ قرارات تسويقية معينة» Lal‏ نظام العلومات التسويقية 
SIM "‏ "فهو نظام لتوفیر بیانات بصفة مستمرة للمساعدة 2 إتخاذ القرارات التسويقية بصفة 
dale‏ و تشکل البیانات الجمعة بصفة روتينية عن طریق بحوث التسویق ونظام العلومات التسويقية 
 "‏ ما یعرف باسم بنك البیانات 


تلقی الأنشطة التسويقية اهتماما مج 10-0194085 ليخي مية 2 الأقطار التقدمة بعد أن ثبت أن 
تبني وتطبق الفاهیم والأسالیب التسويقية يزيد من فاعلية وكفاية وکفاءة تلك النظمات» فهي لا 
تختلف عن غیرها من النظمات من حیث التنظیم آلاداري والوظاتفً التي تمارسها وانما الاختلاف ب2 
منتجاتها By‏ البدف الأساسي الذي تسعی لتحقیقه وهو تحقیق خدمة الجتمع دون الأخذ بالاعتبار 
تحقیق الأرباح وقد حققت الکثیر من النظمات الخدمية 2 تلك"الأقطار نجاحا کبیرا 2 آنشطتها 
وإدارتهاء ولكن لیس معنی [Ne‏ | الاسپتفادة منآتطییق تلك IMU‏ والأسالیب تقتصر على الأقطار 
التقدمة وحسب وانما یمک الا ا نياو المنطيللية ١‏ !8/4 الاقطار النامية من أجل تحقیق 
تقدم ملموس 2 آدائها لأنشطتها فلا یختلف الگتیرون © آهمية دراسة الستفید 2 الأقطار النامية 
من حيث احتیاجاته ورغباته وقدراته المالية بغرض تحدید آولویات"الخدمات التي تواجه موارده 
الحدودة» فاذا كانت د ا نمی 9 اوقطار اتمه د أت ي الوفيرة نسبیا ضرورية فان 
دراستة يق الأقطار الاه ذات المواود اللحدودة ار رو 

ومن ناحية ثانية نجد ضخامة المشاكل التسويقية بقطاع الخدمات مقارنة بمثيلاتها الخاصة 
بتسويق السلع المادية» ويرجع ذلك إلى بعض ما تتميز به الخدمات. والتي من أهمها صفة عدم 
الملموسية وتداخل واشتراك المستهلك 2 عملية إنتاج الخدمة واعتباره جزءا من إنتاجها والتفاعل 
اللفظي بين مقدم الخدمة والمستفيد منها وصعوبة تنميط الخدمة وغيرها . 

وبرغم هذه المشاكل فان الكتابات والأبحاث التسويقية لم تجد الاهتمام الكاك للمشاكل 
التي يواجهها رجل تسويق الخدمات بقدر اهتمامها بدراسة وإيجاد أو محاولة إيجاد حلول لمشاكل 
تسويق السلع المادية . 
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3 . بحوث التسویق 2 النظمات العامة للخدمات 


تواجه النشئات العامة کالجامعات والدارس والستشفیات... الخ (التي تقدم خدماتها مجاناً 
ویأسعار رمزیة) بعدد من الشاکل التسويقية التي تتطلب القیام بجمع وتسجیل وتحلیل البیانات 
افر فلا عا اتقات العامة Gal Sioa‏ امكاتات الريكن + والأمداف لین 
للوزارة + والاحتیاجات الکمية من کل تخصص من التخصصات الطلوية والاحتیاجات النوعية 
للقطاعات الختلفة التي یتآلف منها الطلب على الخدمة الطبية » والخدمة الطبية التي تقدمها 
الوحدات الطبية النافسة لبا . 
ومثال تخي شرکات الطیران هنالف عدد كيين من الشاکل التسويقية التي تواجه شرکات 
الطیران منها افتتاح خطوط جديدة والفای الخطوط الحالية» وشراء آنواع جديدة من الطائرات 
ومواجهة منافسة الوسائل الأخرى :غ افد اا ن غير التابعة للمنظمة العالية للطیران 
والدخول 2 آوجه نشاطات جو كا لسبا یو ادق > ظهعة الحال يجب الاهتمام ببحوث 
التسویق عند اتخاذ القرارات تم هذ ا4 اک 
وبصفة dole‏ هنالك عدد کبیزّمن القرارات التي تصدرها الوزارات#المختلفة» ومنها على سبیل المثال 
: وزارة الصناعة ووزارة التجارة وزارة الاستشمار .. الخ تتعلق بعدد كبير من الجالات التسويقية 
کتسعیر النتجات والخدمات وتحدید هوامش الریح الخاصة بها ووضع نظم ومعاییر لتوزیع بعض 
النتجات ... الخ ولا یمک اثلغاذ اتترا رسيي القیاب اللجمم وتسجیل وتحلیل البیانات 
التسويقية أو الاعتماد على بجوث التسویق» وقد تتخذ هذه القرارات علي مستوي آعلی من الوزارة 
کمجلس الوزراء و هذه الحالة Lash‏ پجب الاعتماد علي بحوت التسویق. 
4 سلوك الشتري للخدمات 


طریه او Tiger‏ موحد 
الاعتماد عليه من أجل فهم كيف یشتری ولاذا یشتری الناس» وما هي الدوافع والرغبات الأكيدة 
الى تقر منلوكيي رلک ست العديد من النظریات وا لشترحانت وال رام القن اميا غ 
التسویق من علوم الاجتماع وعلوم النفس والنفس الاجتماعی والاقتصاد. 
دارسة سلوك أي مشتر يمر على خطوات آساسية بدءاً من تحدید وادراك الحاجة. والبحث عن 
اعمات وتقییم البدائل. واتخاذ قرار الشراء» ثم شمور وسلوک مابعد الشراء. 
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4 1. السلوك الشرائي للخدمات 


إن دارسة و تحلیل سلوك الستهلك واحدة من آهم الأنشطة التسويقية 2 النظمة التي آفرزتها 
تطورات الحیط الخارجي بسبب احتدام النافضسة و اتساع حجم و نوع البدائل التاحة أمام الستهلك 
من جهة . و تغيرو تنوع حاجاته ورغباته من جهة آخری , بشکل آصبح یفرض على النظمة ضرورة 
التمیز 2 منتجاتها سواء من حيث جودتها أو سعرها أو طريقة الاعلان عنها أو توزیعها و ذلك Les‏ 
یتوافق مع الستهلك و إمكانياته المالية » و هذا لضمان دوام اقتنائها مما يمكن المؤسسة من النمو و 
البقاء »> حيث تحولت السیاسات الانتاجية للموسسات من مفهوم بیع ما يمكن انتاجه إلى مفهوم 
جدید یقوم على الستهلك باعتباره السید 2 السوق وفق ما یسمی بانتاج ما يمكن بیعه ۰ و هذا لا 
يتأتى الا من JUS‏ نشاط تسويقي يرتكز على دراسة سلوك الستهلك و مجمل الظروف و العوامل 
المؤثرة و الحددة لتفضیلاته و آنماطه اا تهلاکیقس JUST Ge‏ التحري و الترصد الستمر لمجمل 
تصرفاته و آرائه حول ما یطرح عليه و ما يرغب و يتمنى الحصول علیه. 


4 1. 1. تعریف سلوك الستهلك 


قبل التطرق إلى تعریف سبلوك الستهلك وجب علینا آولا تحدید ماذا نعني بالستهلك حيث نعني 
به :" الشخص الذي يشتري أو لدیه القدرة لشراء السلع و الخدمات العروضة للبیع ۰ بهدف اشباع 
الحاجات و الرغبات الشخصية أو العائلية .و يفهم من هذا التعریف أن کل شخص یعتبر مستهلك 
> بحيث يتمثل الدافع الاساسي له 2 هذا هو شباع حاجاته و رغباته حسب ما هو متاح و متوفر من 
جهة . و حسب امکانیاته وقدراته الشرائية من جهة آخری 
Lei‏ سلوك الستهلك فقد قدمت له العدید من التعاریف نذکر من بینها ما يلي 
- حسب محمد ابراهیم عبیدات فیعرف سلوك الستهلك بأنه " : ذلك التصرف الذي ببرزه الستهلك 
ك البحث عن شراء أو استخدام السلع و الخدمات و الأفكار التي یتوقع آنها ستشبع رغباته أو 
حاجاته حسب إمكانياته الشرائية التاحة . ۲ 
- حسب محمد صالح المؤذن فان سلوك الستهلك یعرف بأنه: " جمیع الأفعال و التصرفات الباشرة و 
غير الباشرة » التي یقوم بها الستهلکون 2 سبیل الحصول على سلعة أو خدمة 2 مکان معين و + 


35 " 
و هت محدد . 
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- حسب محمد عبد السلام آبو قحف فيعرف سلوك المستهلك بأنه : " مجموعة الأنشطة الذهنية و 
العضلية المرتبطة بعملية التقييم و الفاضلة و الحصول على السلع و الخدمات و الأفكار وكيفية 


اوا 
4 1. 2. الموامل البيئية الخارجية الوفرة على لستهلاك 


وتشمل هذه العوامل الوثرات البيئية الخارجية التي توثر 4 الستهلك وهي تشمل الوثرات 
الحضارية والثقافية والوثرات الاجتماعية وات ترات الوقفية والوثرات التسويقية . 


4 . 3. تأثير ثقافة المجتمع على سلوك الستهاك 


إن لكل مجتمع ثقافته وحضارته.ذابة|انطابم القاص به. وهنه الثقافة تتشكل عبر مئات 
السنين وتشکل شخصيته بالقارنة بالجتمعات الأخرى فثقافة وحضارة المجتمع هي مجموعة القيم 
والعادات والتقاليد والعتقدات ا0ء Lastly‏ تتکون Ge‏ عنشرین أحدهما تجريدي أو معنوي 
ویتمثل 2 القیم الجوهرية للمجتمع وعاداته وتقالیده ومعتقداته والعنصر الآخر cole‏ یتمثل 2 الناتج 
المادي لأفراد الجتمع ويودي التقاعل الستمر فين الجتمع وا إلى تشکیل تفضیلات الفرد 
الشرائية والاستهلاكية بصورة تتلاءم والقيم الجوهرية للمجتمع فتتحدد 52 لذلك آنواع النتجات 
التي يسمح الجتمع بشرائها واستهلاکها. وتتمتع هذه القيم الجوهرية للمجتمع بالالزام حيث لا 
یستطیع أي فرد أن يحيد عنها ا ا تمعات التي تسمح لبا حضارتها 
بأكل لحم الكلاب ابوه م تسمح بعض الجتمعات بأكل لحم السمك حياً أو بأكل 
الضفادع» وهذه السلوكيات غير مقبولة ‏ مجتمعات أخرى وخاصة المجتمعات الاسلامية OY‏ قيمها 
الجوهرية لا تقر ذلك ولا تسمح به» ولذلك يجب على مندوبي التسويق الذين يخططون لبيع منتجاتهم 
.2 السوق الدولية أن تتفق برامجهم ومنتجاتهم مع قيم وتقاليد المجتمعات الأجنبية ولا تتعارض معها 
فتفشل وتتسبب 2 مقاطعة العملاء الأجانب لبضائعهم. وهكذا نرى أن قیم المجتمع ومعتقداته 
وعاداته وتقاليده 2 السلوك العام لأفراده تشکل سلوكهم الشرائي والاستهلاكي من عدة جوانب 
افا ` 


أ- تحديد اليكل الاستهلاكي والفلسفة الاستهلاکیة: تقوم ثقافة المجتمع بتحديد شكل وفلسفة 
الاستهلاك لأفراده من خلال القيم والعتقدات الکونة ا شبكلا تدرکز فلسفة الاستهلاك .د 


الجتمعات الفربية حول الرفاهية الادية وتستهدف تعظیم الاستهلاك الاستمتاعي 2 الدنياء بینما 
تقلل الفلسفة الاستهلاکية 2 الجتمعات الاسلامية من البالغة 2 الاستفراق 3 الاستمتاع المادي 
وتطالب الفرد بالحفاظ على التوازن بين الجانب المادي والجانب الروحي 2 حیاته . 


ب- تحدید نوعية النتجات الباعة داخل الجتمعات: فتحرم الثقافة الاسلامية مثلاً استهلاك بعض 
وأكله 5 


ج- تحديد ثقافة الأسباب التي من أجلها يتم الشراء :فالستهلکون يشترون النتجات تبعاً لثقافة 
مجتمعاتهم لأسباب منها : 
#اعتقاد المستهلكين gh‏ ال اماي OH‏ ا يورو ظيفتها خير slat‏ . 
#شراء السلعة من أجل Lend‏ وهینتها والصورة التي (gale PLS‏ . 
#شراء السلعة من أجل معناها الرمزي مثل ارتباط بعض الأكلات بالمناسبات الدينية والوطنية 
الخاصة بالجتمع 
4 1. 4. تأثير الطبقات الاجتمالة 2 المبلوك الاسبتهلاي 


لقد خلق alll‏ الناس على اختلافهم 2 الحظوظ والثروات. فالناس ينقسمون إلى طبقات 
اجتماعية مختلفة 2 كل المجتمعات» فيتمتع آفراد الطبقة العليا من ذوي الثروة والمستوى التعليمي 
الأعلى بمراكز اجتماعية أفضل من تلك التي يتمتع بها آفراد الطبقتين الوسطى والدنيا. وتؤثر 
الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الفرد + سلوكه الاستهلاكي والشرائي وتوجهه .فالقواعد 
والمعايير التي تحكم سلوك الأفراد المنتمين إلى طبقة اجتماعية معينة تؤثر 2 أنواع وأسعار السلع 
والخدمات التي يشترونها. ویمکن فياس الطبقات الاجتماعية للمستهلكين بعدة طرق منها ما يعتمد 
على الحكم الشخصي للأفراد (كتقدير الفرد للطبقة الاجتماعية التي ينتمي هو إليها أو تقديره 
للطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الآخرون) ومنها ما يعتمد على معايير موضوعية مثل الخصائص 
الاجتماعية والاقتصادية للأفراد . 
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ويمر إعداد الاستراتيجية التسويقية للطبقات الاجتماعية al‏ خطوات هي تحديد العلاقة بين 
المكانة الاجتماعية للفرد واستهلاكه للمنتج. وتحديد الطبقة الاجتماعية الستهدفة» وتصميم الموقع 


4. 1. 5. تأثير الأسرة على سلوك الستهاك 


يهتم مديرو التسويق بدراسة تأثير الأسرة 2 سلوك المستهلك فهناك منتجات كثيرة يتم شراژها 
بغرض الاستهلاك الأسري كما أن الأفراد يتأثرون بآراء ونصائح باقي آفراد الأسرة 2 قراراتهم 
الشرائية ويقسم الكاتب الأسرة إلى ثلاثة أنواع هي : 
#الأسرة النواة: وهي التي تتكون من الأب والأم فقط أو الأب والأم والأولاد ويعيشون جميعاً 2 
تسن یگس 
#الأسرة الممتدة: تشمل الأسرة الممتدة الاأسرة النواة بالإضافة إلى بعض الأقارب كالأجداد أو 
الأعمام أو الأخوال أو العمات آو الخالات وآبناتهم وآبنائهن #بناتهن . 
#الوحدة المعيشية: وهي تتكون من فرد واحد أو عدة آفراد يعيشون تحت سقف واحد من 
الأقارب أو غير الأقاربا یلا قد تشمل لتؤحدة المعيشية ال ام الأسرة النواة أو الأسرة الممتدة 
بالاضافة إلى بعض الالال بالنزل مثل السائق والطباخة |الشغالة . 
وقد انصب اهتمام الباحئین | الى اث نجل عثمائ راج | gable‏ على عملية اتخاذ القرارات 
الشرائية والاستهلاكية ووجد ب || ||] هنات آریعه کلآرات پم تخالا ها لااخل الأسرة : 
#قرارات يغلب الزوج علي اتخاذها . 
#قرارات تغلب الزو جقتحلی اناده“ 
فرارات مشتركة . 
9فرارات فردية . 
ويعتمد التأثیر النسبي لكل من الزوجین 2 اتخاذ القرارات على عوامل عدة منها نوع السلعة أو 
ees‏ الشكراة وكلسقة الأسرة حول دون كل مخ 'الزوهوع Be‏ اناد كزان الشواء وتا الخنط 
الاستهلاكي للأسرة بالتفیرات الحادثة 2 حياة الأسر نتيجة لازدياد نسبة الزوجات العاملات. كما 
of‏ للأطفال تأثیر على قرارات الأبرة الشرائية تبعاً لعمر الطفل نفسه. وبشگل عام یتأثر السوك 
الاستهلاکي والشرائي للأسرة بحسب نوع الأسر وحجمها وخصائصها الديمفرافية ومکانتها 
الاجتماعية وأسلوبها العيشي وحجم الانتاج الداخلي لباء كما يتأثر هذا السلوك بعدد من العوامل 


الاجتماعية الأخری مثل درجة التماسك الأسري ودرجة تكيف الأسرة مع البيئة وطبيعة الاتصالات 
الذاقرة بين افرادها: 


ارسم شكلا يوضح نظرية الاستجابة للمثيرات . 


4. 1. 6. أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمنظمة 


إن دراسة سلوك المستهلك نشاطا Lele MMM‏ . تقوم به الإدارة التسويقية و ذلك 
لتحقيق جملة من الأهداف الخاد RON‏ لکشتم 4697 و بالمنظمة من جهة أخرى . حيث 
يمكننا تلخيص أهمية و فوائد دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمنظمة # ما يلي : 
- إن دراسة سلوك المستهلك ا دة حانجاته ry‏ غا Late Li‏ 2 تصميم منتجاتها بشكل 
يضمن قبولپا لدی مستهلکیها ؟ الأمر الذي gage‏ الی ازدیاد لكت اقتتائها » و هو ما يقود إلى 
رفع حجم مبیعاتها و بالتالي زيادة عوائدها مما بمکنها من البقاء و الاستمرار . فکلما كانت 
النظمة على دراية و فهم بما یجول و يحيط بمستهلکیها كانت اقدر على الاقتراب منهم لخدمتهم و 
إشباع حاجاتهم و رغيات I GRA‏ 0 با 
- إن الفهوم التسويقي al‏ ا ا ار 0091 كي البداية و النهاية 2 العملية 
التسويقية » إذ أن الفاسفلی لكوي Cee‏ و الب cid‏ فشلها و قصورها مع 
مرور الزمن ۰ و هذا بسبب اهمالبا دراسة سلوك و تصرفات الستهلك و ترکیزها على طبيعة 
النتجات و طريقة بیعها فقط ۰ حیث إن عدداً من النظمات التي تبنت هاته الفلسفات لم تستطع 
الصمود و النافسة بسبب غیاب الرابط بينها و بين آسواقها و التمثل آساسا + دراسة سلوك 
ااا ا leg‏ ا اع اا ا a‏ ا yl al, ag cE‏ 
تحليل سلوك الستهلك لتتلاءم و تتكيف deo‏ بشكل يخدم مصالح المؤسسة و يحقق أهدافها 
خصوضا مکی الي الظويل 
= بات خواسة سلو ك السعيلك كن يعمل اة غل cae‏ قرفن ونیا oo Seb‏ ها عن 
ظريق البتهذيف الحاجات و الرغبات غير الشبعة و الحديثة لدی الستهلکین ۰ و الاستثمار فیها 
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بشكل يساعد المنظمة على تنویع منتجاتها لرفع قدرتها التنافسية و زيادة حصتها السوقية » و هو ما 
يضمن نموها و توسعها 

5 را مارك الاك و هرق كرات انش اش وماعد اتمه زسم ااا اة‎ gf 
إذ أن النظمة الناجحة هي التي تستطیع تقدیم سلع و خدمات تشبع رغبات مستهلکیها ف حدود‎ 
امكنياتهم الشرائية . فكثير من النتجات فشلت ك السوق و هذا برغم حاجة الستهلکین لبا » لا‎ 
لعیب فيها الا لکونها لا تتناسب و قدرات الستهلکین الشرائية بسبب محدودية الدخول‎ 

-إن دراسة سلوك المستهلك يساعد النظمة 4 رسم سیاساتها الترويجية » فمن خلال معرفة آذواق و 
تفضیلات الستهلکین تقوم الادارة التسويقية بتحدید مزیج ترويجي مناسب یهدف للتآثير علیهم و 
اقناعهم باستهلاك منتجاتها . فمثلا من خلال دراسة سلوك فة من الستهلکین و لتڪن الشباب 
الرياضي تبین لأحدى المؤسسات النتجة للملابش الرياضية آنهم شدیدو الحرص على متابعة برنامج 
تلفزيوني رياضي محدد , فمن الناسب هنا أن تقوم هذه النظمة يوضع اعلاناتها ضمن هذا البرنامج 
بالذات لتضمن وصوله إلى اكبر عدد ممكن منهم » و لزيادة التآثير علیهم تقوم النظمة بالتعاقد مع 
شخصية رياضية محبوبة لدیهم لتقوم بآداء هذا الاعلان » الأمر الذي يجعل من السياسة الترويجية 
لبذه النظمة أكثر فعالية و فاه جي الوصول و الاقناع نها coals!‏ من دراسة سلوك الستهلك و 
ی لاف الخطلفة . 

-إن دراسة سلوك الستهلك ذ | ألطالية لغ دشتح یتاکن AUB‏ منتجات النظمة » فبواسطته 
تستطیع معرفة آماکن وجود و ترکز مستهلکیها . الامر الذي یساعدها 2 رسم خططها التوزيعية 
اما بالاعتماد على نقاط البیع الخاصة بها و الترکیز على البيع الشتخضي و رجال البیم للاتصال 
الباشر بالستهلك و معرفة رد dled‏ و سلوکه الشرائي > أو بالاعتماد على الوسطاء و الوکلاء من 
تجار جملة و تجزئة أو put‏ ذلك من طرق الاتصال غير الباشر بالستهلك التي تعتمد على مدی كفاءة 
الوسطاء ‏ التًثیر علی السلوك الشرائي للمستهلك 

د وإ دراس لواف یتراک تكن اتمه من تیان عراف و قهن لفات ای تا 
كما آنها تساعدها على دراسة عادات و دوافع الشراء بدقة لدی مستهلکیها » الأمر الذي یقودها 
إلى المعرفة الدقيقة لمن هو مستهلکها ۰ وكيف و متی و لماذا يشتري ۰ و ما هي العوامل و الظروف 
التي تؤثر على سلوکه و على قراره الشرائي . 

-إن دراسة و تحلیل سلوك الستهلك یمکن النظمة من تقييم آدائها التسويقي ۰ و یساعدها على 
تحدید مواطن القوة والضعف داخلها » فمن خلال معرفة رأي الستهلك حول النتج و الطريقة التي 


قدم بها تتمکن النظمة من العالجة التسويقية Lal‏ بالحفاظ على النتج و الاستمرار بط تقدیمه و 
عرضه » أو تعدیله هو أو الطريقة التي قدم بها , أو إلغائه نهائیا. کل هذا یکون بالاعتماد على رأي 
و رغبة الستهلك باعتباره الفیصل 2 العملية التسويقية 

هذه جملة من النقاط التي تبرز آهمية و فائدة دراسة سلوك الستهلك 2 النشاط التسويقي للمنظمة › 
الأمر الذي یفرض علیها ضرورة الاهتمام بالأنشظة التي توصلها إلى ذلك و من آبرزها بحوث 
التسویق. 

والشکل التالي یوضح نموذجاً للسلوك الشرائي : 


شکل رقم ( 4 ) - نموذجالسلوك الشرائي 
الصندوق الأسود 


العقل الباطن للمستهلك 


اختیار الخدمة 
اختیار الماركة 


اختیار الوسیط التجاري 
اختیار وقت الشراء 
اختیار حجم الشراء 


وکما یتضح من الشکل السابق أن نقطة البدء تتمثل .2 الثیرات المتعلقة بالمارسات التسويقية 
والبيئية التي تؤثر 2 ما یعرف بالصندوق الاسود للمستهلك وتخلق بالتالي ما يعرف باستجابة العمیل . 
وتتکون الثیرات - كما یتضح من الشکل - من مجموعتین من العوامل أو الوثرات مؤثرات 
تسويقية وتتکون من عناصر الزیج التسويقي» ومؤثرات بيئية وتتكون من القوی الاقتصادية والفنية 
والسياسية والثقاضية . 
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وتمر کافة هذه الثیرات من خلال الصندوق الأسود للعمیل وینتج عنها القرارات الشرائية 
واختیار العمیل للخدمات أو السلع وكذلك اختیار ماركة معينة أو التعامل مع مؤسسة خدمية 
معينة» ويؤثر ذلك أيضاً على توقیت الشراء وکمية الشراء. وتصبح مهمة السئولین عن التسويق 2 
أي مؤسسة خدمية هي تفهم ما يحدث داخل الصندوق الأسود للعميل بين المثيرات الخارجية من ناحية 
والقرارات الشرائية من ناحية أخرى . 


4 2. خيارات المشتري من الخدمات 


عن سلسلة من الاجابات الى ستحدد نماذج الخیارات والبدائل الى سیختار من بینها لاشباع رغيتة 


شکل رقم ( 5 ) الخیارات التاحة لاشباع الحاجة 


(دراك الحاجة 


۷ 


1 


ومن الشکل السابق أنه یضع مسوقي الخدمات مکان الشترین التوقعین ومن خلال هژلاء 
المسوقين یتعرف الشترون على الدی الواسع من الخیارات التنافسة التي ينبفي علیهم آخذها 2 
الحسبان عند اتخاذ قراراتهم الاستراتيجية . 

ومن الأسئلة التي یطرحها الستفید على نفسه " هل يمكن تلبية الحاجة بالطريقة نفسها من 
الخدمة الطلوبة "» حيث إن الاجابة حول تفضیلات الخدمات قد توفر الوقت والنقود فمثلا هل آذهب 
الى الطبیب 2 عیادته آم 2 الستشفی الذي يعمل فیه» والسوال الثاني المطروح " هل یمکن تنفيذ 
ذلك بالاعتماد على نفسي؟ و هل لدي الوقت للقیام بها بنفسي. وعلی کل حال فان الستفید قد 
یتضح له أن طريقة " اعملها بنفسك " لم تكن الخیار» oly‏ على الشتري البحث عن طريقة خارجية 
لاشباع حاجته . وان الغالبية العظمی من الخدمات التي الحصول علیها من مصادر خارجية یدفع 
قیمتها الستفید وقد یقوم بآدوار القرر والشتري والمستخدم لہاء وهند البدائل تشتمل على المارسة 
الجماعية للأعمال فقد یجتمع آطباء الباطنية ‏ مبنی واخد Mie‏ بحیث أن کل طبیب یتخصص 2 
حاجة معينة بحیث يتم تشکیل مجموعة متکاملة للخدمة . 
وقد آدرکت الحلات التجارية ذات الأقسام آهمية الربح الحتمل من آقسام الخدمات» حیث آضافت 
مقهی الانترنت وخدمة التصلیح وخدمة فحص النظر وخدمة التجمیل وخدمة زرع العدسات . 
4. 3. الحاجات ودوافع الشراء للجخدمات 

إن معرفة مديري التسویق للظروف المحيطة بالقرار الشرائي و الاستهلاکي لا يقل آهمية عن 
دراستهم للنماذج و النظریات التي قيلت بشآن تفسیر سلوکات و تصرفات الستهلکین التي 2 ضوء 
معطیاتها يمكن لهم تصمیم و وضع البرامچ التسويقية الملائمة للقطاعات السوقية الختلفة. 
4 3. 1 مفهوم الدواقع و آهمینها: 
-الفهوم : 

تعرف الدوافع بأنها قوة أو طاقة کامنة داخل الفرد تدفعه لیسلك سلوکا معینا 2 اتجاه معبن 
و ذلك لتحقیق هدف معین. أو هي القوی أو الطاقات الداخلية التي توجه و تنسق تصرفات الفرد و 
سلوکه 2 أثناء استجابته للمواقف و المؤثرات البيئية الحيطة به . 
و حتی تؤدي الدوافع (التي هي حاجات الانسان غير المشبعة) إلى سلوك أو تصرف معين فانه یجب: 
أن يكون هناك معرفة بوسائل اشباع الدوافع (الحاجان) 
أن یکون هناك تعارض بين الدافع و دوافع آخری أكثر قوة منه. 


| ۳۹ | 
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أن يكون هناك Gale‏ قویا لاتخاذ القرار بحیث ذكون النقعة التي یحصل (gale‏ القرد آکبر من 
التکلفة التي یتحملها ذلك الفرد. 
-الأهمية. 

كان آن وراء کل عملية شراء یقوم بها الستهلك دافع of‏ أك فقد | ضيح معرظة دوافم الشراء 
لدی الستهلك آمرا جوهریا لتفهم النشاط التسويقي لتشات العصر الحالي. 

إن اهتمام مديري التسویق یجب الا یقتصر فقط على مجرد التعرف على هذه الدوافع و الوقوف 
على آنواعها. و لکن يجب أن ties‏ اهتمامهم إلى كيفية استشارة هذه الدوافع و توجیهها الوجهة 
التي تبغیها المنشأة و تسعی الیها. 

نذا كان لابد للمشتفلین ‏ التسویق من الالام بدوافع شراء السلع و الخدمات التي یتماملون Las‏ 
نا 2 ذلك من أهمية و دور 2 نجاح »ن خط اوا نوات التي تتمامل بها و بالتالي تتهياً لبذه 
المنشآت فرص البقاء و الاستمرار 2 Sac 9 Slee‏ 


4 3. 2. آنواع دوافع الشراء. 


كما هو الحال 2 بقية, مجاألاٍت العرفة الشلركية + نجد آن هناك أنواعاً عديدة من pales‏ 
الشراء التي یکون لكل مها لالز 2 توجیه سأيت الأهر !| [إأختلف عن الأدوار التي تمارسه 
الأنواع الأخرى من الدوافع و هو ما سيتضح بجلاء فيما, يلي : 
1 - الدوافع الفطرية و الدوافع المكتسبة. 
-الدوافع الفطرية: 

و هي الدوافع التي غالبا ما تصاحب الإنسان مند ولادته. و بالتالي فهو + غير حاجة إلى تعلمها 
و اكتسابهاء بمعنى آخر إن الدوافع الفطرية هي الدوافع المبنية على الحاجات الفسيولوجية للانسان 
مثل الحاجة للهواء و للطعام و للسوائل و للسكن و الأمان 
و مما تتصف به الدوافع الفطرية هو أنها دوافع عامة بين جميع آفراد الجنس البشريء و آمها سابقة 
على كل عملية تعلم و اكتساب الخبرة. 

وتتصف أيضا الدوافع الفطرية بأنها دوافع ليست على مدى واحد من القوة و الضعف عند جميع 
الأفرادء إذ مجال الفروقات الفردية فيها قوي و شديدء بمعنى أن الأفراد يختلفون 2 مدى قوة 
الدوافع الفطرية. الذي هو بلا شك يؤثر 2 أنماط سلوكهم و تصرفاتهم اليومية 
-الدوافع المكتسبة: 


و هي الدوافع التي یکتسبها الفرد نتيجة اختلاطه بالبيئة الحيطة به» و خبراته اليومية فهي إذن 
تلك الدوافع التي ترکز على تلبية حاجات و متطلبات الفرد غير الفسيولوجية مثل الحاجة إلى النجاح 
و حب الظهور و عمل الصداقات. فالدوافم الکتسبة هي نماذج من السلوك الکتسب و التي إذا ما 
وصلت إلى درجة قوية من التکرار آصبحت عادة. و العادة بلا شك تودي دورا آساسیا کدافع من 
دوافع السلوك و من آمثلتها التعود على شراء آنواع معينة من السلعة gf‏ الشراء من متاجر معينة و 
بکمیات «dies‏ فمثلا باللسبة للصحف و الجلات: 

tae‏ اعفاد الشکمن على قرا سحت و معلا ما 

-هل يقوم بشرائها بصفة منتظمة آم 2 بعض الأحيان. 

-هل يقوم بشرائها بنفسه آم عن طريق الخادم أو الترتيب مع بائع الصحف. 

-هل يقوم بقراء: الصحيفة أو المجلةرقبل ذهابه للعمل آو بعد عودته منه. 

-ما هي الأبواب التي تعود على قراءتها أولا. 

ب- الدوافع الشعورية و الدوافع اللاشعورية. 

و من الدوافع ما هو شعوري آي يفطن الفرد إلى وجوده كالرغبة 2 السفر و الیل إلى سماع 
الوسیقی. و منها ما هو لا شعوري آي لا يفطن الفرد إلى وجوده. کالدافع الذي يحمل الانسان على 
تفضیل لون معين على لون آخر أو عدم معرفة الشخص الدوافع الحقيقية لقيامه بأعمال و تصرفات 


معینه. 


3 


ج - الدوافع الإيجابية و الدوافع السلبية. 

الدوافع الإيجابية هي تلك الدوافع التي تشعرنا بقوة دافعة نحو شيء معين أو حالة معينة» 2 
حين الدوافع السلبية هي تلك القوى التي تدفع الفرد بالامتناع عن القيام بسلوكيات و تصرفات 
شیورد سبي ال فقو 

-النتائج» مثل الخوف من ركوب الطائرة 

-العقاب. مثل امتناع التلمیذ من الکتابة على حائط الدرسة و ذلك لخوفه من العقاب الذي قد 

توقعه معلمته علیه. 

د- دوافع الشراء الأولية و الانتقائية. 

حیث Gf‏ حاجات الشتري و رخباته کلثيرة قد لا تقع تحت حصر من جانب؛ .ظ حین of‏ دخله من 
eats SS‏ و كل ا الترازن ما بين هلين ا تشون EA‏ ای لاخ )یه 


| ۳۹ | 
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أن الستهلك یقوم بتحدید آنواع السلم و الخدمات التي یعطیها آسبقية و آولوية 2 الشراء (و هي آول 
خطوة من خطوات تصرفاته الشرائیة) حوسائل لاشباع حاجاته و تلبية رغباته و ذلك 2 حدود 
میزانیته و کمية دخله التاح للتصرف. 
و عليه فان ترتیب و جدولة الاحتیاجات 2 سلم آفضلیات هو 2 حقيقة الدوافع الاولية للشراء. و هذه 
هي الخطوة الأولى. 
آما الخطوة الثانية من خطوات التصرف الشرائي هي أن يقرر الستهلك أية نوعية من السلعة أو 
الخدمة يشتري و هذا ما یعرف بالدوافع الانتقائية. 
ه -دوافع الشراء العقلانية و دوافع الشراء العاطفية. 

من العروف تقلیدیا 2 تاريخ الفکر التسويقي تقسیم دوافع الشراء إلى مجموعتین رئیسیتین 
هما: 
-دوافع الشراء العقلانية: 

تکون دوافع الشراء عقلائية I‏ بني قرار الشراء علی Guba‏ من التحلیل و الدراسة لجمیع 
العوامل المرتبطة بقرار شراء ال سيقي تنو سل تاد 2 الشراء» الجودة» خدمات 
الصيانة» توفر قطع الفیار» Roger‏ آلاستعمال sl‏ 


أي أن قرار الشراء لم يأت الا بعد دراسة دقيقة للآمور التعلقة بالشراء و آسبابه النفعية. 
۹۲5۲۲۲۲۲۲۱۲ 


أسئلة التقویم الذاتي(2) ۱ 


-دوافع الشراء العاطفية: 

آما إذا قرر اللشتري شراء السلعة دون تفكير معقول أو تدبیر منطقي للأمور بل لجرد المحاكاة 
و التقلید و حب الظهور و الباهاة فان قراره الشرائي ب هذه الحالة یکون قرارا عاطفیا. 

و عموما فان الدوافع العقلانية و الدوافع العاطفية موجودة 2 آغلب إن لم يكن جمیع قرارات 
الشراء» غير أن التفرقة Login‏ هي العملية التي تهم المنشآت التسويقية و تفیدهم ك اختیار نواحي 
الجاذبية 2 البرامج التسويقية التي يقدمونها.المبحث الثالث: الظروف المحيطة بالقرار الشرائي. 
- ملاحظات بشأن دوافع الشراء. 
هناك عدة ملاحظات فیما یخص القرار الشرائي يمكن ذکرها فیما يلي: 


1- تختلف دوافع الشراء باختلاف السلع و الخدمات» كما تختلف باختلاف الأفراد و قد تختلف 
بالنسبة للفرد الواحد باختلاف آوقات الشراء: و الامظة على ذلك كثيرة منها: 
-کلما كانت السلعة انتاجية. كانت دوافع الشراء أكثر عقلانية عما هو عليه الحال 2 
السلع الاستهلاکية. 
-کلما كانت السلعة النوي شراژها غالية كانت دوافع الشراء عقلانية. 
-کلما كان قرار الشراء السلعة أو الخدمة قرارا جماعیا أصبحت الدوافع العقلانية هي التي 
تسود. 
-كلما ارتفع الستوی QL‏ للمستهلك كانت دوافع الشراء آکثر عقلانية من حالات الشراء 
التي یتخذها الستهلك الأقل ثقافة. 
2- إن دوافع الشراء متداخلة مع بعضها بعضاً و ربما 2 بعض الأحيان متعارضة مع بعضها البعض: 
إذ من النادر أن يكون وراء أي عملية شراء دافع واحد بل 2 العادة دوافع عديدة. 
3- على الرغم من أن تقسیم دوافع الشراء عقلانية و دوافع شراء عاطفية له آهمية لکنه 4 نفس 
الوقت قد يكون مضللا خاصة إذا ما ترجمت العنی حرفیا بحيث توحي للقاری بآن الدوافع ترتبط 
بالتفکیر و بعضا الآخر لا پرتبط به مطلقا. 
إلا أنه من العروف LET‏ لذا ما LEW]‏ 2 تحلیل الوص فلننا تلا آبان وراء کل صفقة شراء قدرا 
معيناً من التفكير النطقي و العقلاني» لکن نسبة هذا التفگیر تختلف: 
»من شخص إلى آخر. 
»و من وقت إلى آخر. 
بل من سلعة إلى سلعة آخری. 
4- كان الأساس العتاد 2 تقسیم الدوافع إلى عقلانية و عاطفية هو مقدار الوقت و التفکیر س 
البذولین 2 اتخاذ قرار الشراءء إلا أن الواقع يشير إلى أن هذين العاملین لم یعودا آساسین صالحین 
لتقسیم الدوافم. 
فالتسوق الذي لدیه معلومات کافية یکون قادرا على اتخاذ قرارات شرائية سريعة» و مع ذلك 
يكون قراره رشيداء 2 حين قد یضیع شخص آخر كثيرا من الوقت 3 شراء عاطفي لسلعة ما. 
5- انه من التعذر 2 أحيان كثيرة الجزم إن كانت دوافع الشراء العقلانية af‏ دوافع الشراء 
العاطفية هي التي تحکمت 2 عقد صفقة الشراء» و هذا تأكيد آخر على صعوبة بل عدم القدرة 
على رسم حدود مميزة و خطوط فاصلة بين cone gill‏ إذ كثيرا ما تسود حالة التداخل 2 غالبية أو 
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جميع قرارات الشراء التي يأتيها و يقوم بها الستهلکون و إن اختلفت الأهمية النسبية لكل منهما 
إذ نرى كفة الدوافع العاطفية هي الراجحة 2 شراء سلع مثل سلع التسويق 2 حين نجد الغلبة 
للدوافع العقلانية عند شراء السلع الخاصة. 
6- إن الدوافع العاطفية بدأت آهمیتها تزداد 2 الوقت الحاضر Loe‏ كانت عليه 2 السابق» و ریما 
يكون ذلك بسبب نفاد معين الدوافع العقلانية و تطبيق غالبية آو جميع آساليبها من قبل غالبية 
منشآت الأعمال إن لم يكن جميع منشآت الأعمال و بغض النظر Loc‏ إذا كانت الدوافع: 

#آولية. 

#انتقائية. 

#تعاملية. 

إن ما تقدم يظهر بشكل واضح 2 دوافع التعامل» اذاللاحظ أن جميع متاجر التجزئة هي الآن 
قريبة من بعضها بعضاً و متشابي BEM‏ بکترم الما تقدمه للمستهلك من لأساليب و 
الممارسات التي لا أسنانا تدفع بالستهلکین إلى تأمين احتياجاتهم من السلع و الخدمات من هذا 
التجر و ليس من غيره من المتاجر. 
7- قد تنطوي عملية الشراء علی الدوافع العقلانية و العاطفية 2 of‏ واحد و هو الأمر الغالب 2 
الحياة العملية فقد یکون قرار شراء السیارة قرارا عقلانیا 2 جين أن القرار الخاص بالعلامة 
التجارية قد يكون عاطفیا. 

فقد یقرر الشخص شراء سيارة جديدة للذهاب بها إلى عمله و توصیل الأولاد إلى مدارسهم و 
كلياتهم فهذا قرار عقلاني. بعد ذلك یکون آمامه عدة علامات. فيختاز من بینها تلك العلامة التي 
تشتریها فئّة معينة من الناس بحیث تحقق له التباهي و حب الظهور فهي و الحالة هذه دوافع شراء 
عاطفية. 

وقد alle ald‏ النفس الأمريكي أبراهام ماسلو بصياغة نظرية فريدة ومتميزة 2 علم النفس 
ركز فيها بشكل آساسي على الجوانب الدافعية للشخصية الإنسانية. حيث قدم ماسلو نظريتة 2 
الدافعية الإنسانية Human motivation‏ حاول فيها أن يصيغ نسقا مترابطا يفسر من خلاله 
طبيعة الدوافع أو الحاجات التي تحرك السلوك الإنساني وتشکله. 2 هذه النظرية يفترض ماسلو أن 
الحاجات أو الدوافع الإنسانية تنتظم 2 تدرج أو نظام متصاعد Hierarchy‏ من حيث الأولوية أو 
شدة التأثير/ا 216016170 ۰ فعندما تشبع الحاجات الأكثر أولوية أو الأعظم قوة والحاحاء فان 
الحاجات التالية 2 التدرج البرمي تبرز وتطلب الاشباع هي الاخری وعندما تشبع نكون قد صعدنا 


درجة آعلی على سلم الدوافع.. وهكذا حتی نصل إلى قمته. هذه الحاجات والدوافع وفقا لأولوياتها 
2 النظام التصاعد كما وصفه ماسلو هي كما يلي: 
1 - الحاجات الفسیولوجية Physiological needs‏ 
مثل الجوع.» والعطش. وتجنب الألم.» والجنس... إلى آخره من الحاجات التي تخدم البقاء البيولوجي 
بشکل مباشر. 
2- حاجات الامان Safety needs‏ 
وتشمل مجموعة من الحاجات التصلة بالحفاظ على الحالة الراهنة.. وضمان نوع من النظام 
والأمان المادي والعنوي fis‏ الحاجة إلى الاحساس بالأمن.. والثبات.. والنظام ..والحماية.. والاعتماد 
على مصدر مشبع للحاجات. وضفط مثل هذه الحاجات يمكن أن يبدو 2 شکل مخاوف مثل 
الخوف من الجهول. أو من الفموض:». آو من الفوضی,واختلاط الأمور أو الخوف من فقدان 
التحکم 2 الظروف المحيطة. 
وماسلو يرى أن هناك ميلا عاما إلى المبالغة 4 تقدير هذه الحاجات.. وأن النسبة الغالبة من 
الناس يبدو أنهم غير قادرين على تجاوز هذا المستوى من الحاجات والدوافع. 
3- حاجات الحب والانتماء Love & Belonging needs‏ 
وتشمل مجموعة من الحاجات ذات التوجه الاجتماعي مثل الحاجة إلى علاقة حميمة مع شخص 
آخر . الحاجة إلى أن يكون الإنسان عضوا 2 جماعة منظمة.. الحاجة إلى بيئة آو إطار اجتماعي 
يحس فيه الإنسان بالألفة مثل العائلة أو الحي أو الأشكال المختلفة من الأنظمة والنشاطات 
الاجتماعية. 
(أ)المستوى الأدنى أو مستوی الحب الناشئ عن النقص ۱-۱0۷6 or‏ 611011 نأوفيه يبحث الإنسان 
عن صحبة أو علاقة تخلصه من توتر الوحدة وتساهم ‏ إشباع حاجاته الاساسية الأخرى مثل 
الراحة والأمان والجنس..... الخ. 
(ب)الستوی الأعلى أو مستوى الكينونة 9-10۷6 0۲ 8|۸9 وفيه يقيم الإنسان علاقة خالصة مع 
آخر كشخص مستقل... كوجود آخر يحبه لذاته دون رغبة 2 استعماله أو تغييره لصالح 
احتياجاته هو. 
4- حاجات Esteem needs azul‏ 
هذا g gill‏ من الحاجات كما يراه ماسلو له جانبان: 
(۱) جانب متعلق باحترام النفس.. أو الإحساس الداخلي بالقيمة الذاتية. 
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(ب) والآخر متعلق بالحاجة إلى اکتساب الاحترام والتقدير من الخارج... ويشمل الحاجة إلى 
اکتساب احترام الآخرين.. السمعة الحسنة.. النجاح والوضع الاجتماعي الرموق.. الشهرة ..الجد... 
الخ. 
وماسلو يرى أنه بتطور السن والنضج الشخصي يصبح الجانب الأول أكثر قيمة وأهمية للانسان من 
الجانب الثاني. 
5- حاجات تحقيق الذات Self-actualization‏ والحاجات العليا Metaneeds‏ 

تحت عنوان تحقيق الذات يصف ماسلو مجموعة من الحاجات أو الدوافع العليا التي لا يصل إليها 
الإنسان إلا بعد تحقيق إشباع كاف لما يسبقها من الحاجات الدنيا. وتحقيق الذات هنا يشير إلى 
حاجة الإنسان إلى استخدام كل قدراته ومواهبه وتحقيق کل إمكاناته الكامنة وتنميتها إلى 
أقصى مدى يمكن أن تصل إليه. وهذا+التحقيق للذات لا.يجب أن یفهم 2 حدود الحاجة إلى تحقيق 
أقصى قدرة أو مهارة آو نجاح بالمغنى الشخصي المحدود.. وإنما هو يشمل تحقيق حاجة الذات إلى 
السعي نحو قيم وغايات عليا مثل الکشف عن الحقيقة.. وخلق الجمال ..وتحقيق النظام.. وتأكيد 
العدل.. الخ. مثل هذه القيم والغايات تمثل 2 رأي ماسلو حاجات أو دوافع أصيلة وكامنة 2 الإنسان 
بشكل طبيعي مثلها 2 ذلك مثل الحاجات الدنيا إلى الطعام.. والأمان.. والحب.. والتقدير. إنها جزء لا 
يتجزأ من الإمكانات الكامنة .3 الشخصية الانسانية التي تلح من أجل أن تتحقق لكي يصل 
الإنسان إلى مرتبة تحقيق ذاته والوفاء بكل دوافعها أو حاجاتها. 
بعد تحقيق الذات يتبقى نوعان من الحاجات أو الدوافع هما الحاجات المعرفية والحاجات الجمالية 
ورغم تأكيد ماسلو علی وجود وآهمية هذين النوعين ضمن نسق الحاجات الإنسانية إلا أنه فيما 
يبدو لم يحدد لبما موضعا واضحا 2 نظامه المتصاعد 
- الحاجات الجمالية Aesthetic needs‏ : 

وهذه تشمل فيما تشمل عدم احتمال الاضطراب والفوضى والقبح والميل إلى النظام.. والتناسق.. 
والحاجة إلى إزالة التوتر الناشئ عن عدم الاكتمال 2 عمل ما.. أو نسق ما. 
- الحاجات العرفية ‘Cognitive needs‏ 

وتشمل الحاجة إلى الاستکشاف والعرفة والفهم» وقد أكد ماسلو على آهمیتها 2 الانسان بل 
آیضا 2 الحیوان. وهي 2 تصوره تأخذ أشكالا متدرجة.. تبداً 2 الستویات الدنیا بالحاجة إلى 
معرفة العالم واستکشافه بما یتسق و اشباع الحاجات الأخرى ثم تتدرج حتی تصل إلى نوع من 
الحاجة إلى وضع الاحدات 2 نسق نظري مفهوم.. أو خلق نظام معرب یفسر العالم والوجود. وهي 2 


الستویات العلیا تصبح قيمة یسعی الانسان إليها لذاتها بصرف النظر عن علاقتها باشباع الحاجات 
الدنیا. 


حالة عملية 


الوسی موقع الکتروني باللفتین العربية والانجليزية مختص بتوفیر قائمة بالعقارات» حيث بني 
هذا الوقع باستخدام تقنية (روبي آون ریلز). وتم بناژه لکبری شرکات العقارات 2 الخلیج العربي. 
حرف بكو الستخدمون پالبحث عن العقارات باللفتین العربية والانجليزية, کما یوضر الوقع بعض 
الفتاوی الاسلامية الْتعلقة بالعقارات. وقمنا بتوفیر آدوات لادارة الوقع من فریق عمل الوسی وذلك 
کنو هن ادا مرك ee)‏ بدك ركاف تعن ركان Be Cheek‏ غاية السرون من الفاح 
التي حققها الوقع. وهو مستعد انقل می 2 لل لىة رات الالکتروني لستوی اعلی .3 هذا 


المجال. 
| آسئلة التقويم الذاتي(3) 


3 


N 


هل الفتاوی الإسلامية كال ان مارا العا "اذا تفصع إذا كان دف 5 
المستهلك لشراء عقار یستلزم آمورا آخری . KS‏ 
dA‏ 0 


3 
3 
۲ 
3 
J 


| 3 | 


5. الخلاصة: 


EN تلجدمات من ح انعم و‎ canal ال‎ sagt هده‎ SOL 
و ری ی ای ای ری ات اس ری ار‎ 


التحليلي ونظام بحوث التسویق وقمنا بتوضیح الفرق بين بحوت التسویق ونظام العلومات 
التسويقي وآوضحنا طبيعة العلاقة بين بحوث التسویق ونظام العلومات التسويقية وتناولنا الفرق 
بين بحوت التسویق لاخدمات وبحوت التسویق للسلع وتحدشا عن بحوث التسویق + النظمات 
العامة للخدمات 

وعرجنا إلى موضوع سلوك الشتري للخدمات حیث تناولنا السلوك الشرائي للخدمات 
والسلوك الشرائي للسلم وقمنا بتعریف سلوك الستهلك وتحدشنا عن العوامل البيثية الخارجية 
ائوثرة ‏ الستهلک وتناولنا آهمية دراسة سلوک الستهلك بالنسبة للمنظمة وتناولنا موضوع 
خیارات المشتري من الخدمات تعرضنا للحاجات ودوافع الشراء للخدمات حيث تعرضنا لفهوم 


الدوافع وآهمیتها وآنواعها . 


dont 6‏ مسبقة عن الوحدذ الدراسية التالية: 
بعد أن تناولنا موضوع سوق الخدمات 2 هذه الوحدة سنركز -عزيزي القارئ 2 الوحدة 
التالية على دراسة التسويق الاستراتيجي للخدمات مستعرضين موضوع التخطيط الاستراتيجي 


للخدمات ثم نتكلم عن موضوع المكانة الذهنية للخدمات . 


3 
3 
3 
3 
:3 


تدریب رقم (1) 
ale‏ کار برضم عاضر Stall‏ الجر secede‏ 
عناصر البيئة الجزئية للمنظمة 


83 


دراسم سوق الخدمات 


تدریب رقم )2( 


التعزیز الايجابي الذي يدعم الشراء 
Positive Reinforcement‏ 


Learning 
التعلم الناتج عن‎ 


الخبرة 


التعزيز السلبي الذي يوقف الشراء 


Negative Reinforcement 


| 8 التعیینات 


Drive 
قوة دافعة داخلية‎ 


Response Action 
الاستجابة كردة فعل ناتجة‎ 
عن المثیر والحافز‎ 


__Cue 
قوة دافعة خارجیه من‎ 
مثيرات تسويقية أو غير‎ 


.ضع علامة ( 


او علامة x)‏ أمام العبارات لتالية 9 


#إن البيئة التسويقية تتشكل من مجموعة من الأشخاص والعوامل التي تؤثر ‏ النظمة من 


الداخل . 


البياتات الموجودة . 


3 
3 
3 
3 
3 


#العوامل البيئية التي تؤثر 2 الآنشطة التسويقية من حيث موقعها من المنشأة تتكون من 
مجموعتين رئيسيتين عوامل بيّة داخلية وعوامل بيئة خارجية. 

#نظام المعلومات التسويقي يتكون من ثلاثة آنظمة فرعية. 

age‏ لمجلا ت و الها ر الداكلية الك العديد سن الساثات: قوس من الحاو ال غين 


#البنك الإحصائى هو عبارة عن مجموعة من الاجراءات للحصول على معلومات ذات معنى من 


#يرى بعض الناس أن نظام العلومات التسويقية SIM"‏ " ما هو الا إمتداد منطقي لبحوث 
التسویق یعتمد على الحاسب الالي 

(ale‏ كانت دراسة الستفید 2 الأقطار التقدمة ذات الوارد الوفيرة نسبیا ضرورية فان دراسته 
2 الأقطار النامية ذات الوارد الحدودة آقل ضرورة. 

#المشكلة الوحيدة عند دراسة سلوك الستهلکین أنه لایوجد نظرية أو نموذج غير موحد 
یمکننا الاعتماد عليه من أجل فهم كيف یشتری ولماذا يشترى الناس ۰ وماهی الدوافع 
والرغبات الأكيدة التی تفسر سلوکهم. 

»إن معرفة مديري التسویق للظروف الحيطة بالقرار الشرائي و الاستهلاکي يقل آهمية عن 
دراستهم للنماذج و النظریات التي قيلت بشأن تفشیر سلوك و تصرفات الستهلکین. 

9الحاجات الجمالية هي Cognitive needs‏ 


2 ناقش القضية التالية : 


2 اليمن يؤثر مستوى الدخل 2 مشتريات المستهلكين وأنماط حياته 


N 


3 
1 
۲ 
3 
3 


9 هوامش الوحد؛ . 


۳ (عزام: زکریا وآخرون» مبادیخ التسویق الحدیث بین النظرية والتطبیق» الاردن : عمان: دار 
المسيرة للنشر والتوزیع. 7 م .ص 69.) 

9 يأغلوي» عبد الخالق آحمد» ميادع التسویق » صنماء : الیمن» جامعة الملوم والتکنولوجیا . 
ص50 2009م) 
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الاستراتیج 


للخدمات 


| محتویات الوحده | 


اموت وع الصطحة 
1 المقدمة. ا O‏ 0 200 
1 التمهيد CACHE ETO‏ ی 90 
1.. أهداف الوحدة 08 اك 
1 أقسام الوحدة en MUSA aCe‏ ا IO OOO‏ 01 
4.1 القراءات المساعدة RE ee enna ee ee ee ere‏ 92 
1 الوسائط التعليمية المساندة EOE O EOE EE Cae‏ 0 
1 ما تحتاج إليه 2 دراسة الوحدة O ne enn Her‏ 92 
2.التخطيط الاستراتيجي لتسويق الخدمات ب 937 
3.المكانة الذهنية للخدمات Wiese ae cometh eae tea neat,‏ 8 ۱ 
4. الخلاصة ruenree a onmnenTaTeDOnIT re‏ ااا bi Ee‏ 
5. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية التالية LS el Ree eee yT‏ 
6. [جابات التدریبات ce rmcerrtr rt‏ ا renee teerevcecerrerne Seer‏ از ۱۱۸۹ 
7.التعیینات reece eect ccee enters rere ates pacreonenanre tases ecet-o deepens ie eer eaieseer era Seieeaees:‏ 1197 
8 هوامش الوحدة I Were eee error cet eee oles O‏ 12 
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1. ال مقدمك, 


1. التمهيد: 

عزيزي الدارس ۰ لم يمد خافیا" على آحد :ذلك الدور الأساسي الذي تلمية (دارة التسویق 3 رسم 
مستقبل النظمة و تقریر مصیرها. 
حتی آنك إن نظرت إلى الپیکل التنظيمي الاداري CY‏ منظمة مرموقة ستجد ادارة التسویق تقف 2 
كا aa Bead‏ الأقارق الأول و اهاد الإذارية انیا إلى le.‏ ا و اتن و 
إذاوة اكاد Hay tall‏ 
ان هذه الأهمية الکبيرة و الاهتمام التمیز الذي بدآت |دارة التسویق تحظی به يف التظمات التي 
لیم as‏ وهس all‏ تم افا من اقرع حه اون المكرارك الى حلت يانات الى اعبات 
هذا الجانب من الادارة خير دليل على ما سبق. 
ما قيمة الانتاج إن كان للتخزین,فقط» و آي فاتدة للتمویل الذي‌,لن تقابله إيرادات تفي بالالتزامات 
المترتبة عليه وأي مصدر لكل فا ين التب انلیا یزمن IES‏ مدروسا" لنتجات المنظمة . 
إن ذاك التکامل النطقي بينج قلي الادارة الحتلفة .2 أي منظعق‌هو السر الذي تخبثه النظمات 
الناججة و الادارات التميزة. 
وكاي إدارة آخری — إن لم بل اکن قیقدل- تهخ إلارة الق للتخطيط كوظيفة رئيسية و 
آونی من مجموعتها التي تضم اللا إلا اهلع و ماعل اباو 
فالتخطيط هو dike‏ تحديد الأنشطة اللازمة لتحقيق أهداف النظمة وهو الجسر الذي يربط 
الحاضر بالمستقبلء الذى UMM‏ اكات :لان جو #اتسعى المنظمة إلى تحقيقها 
عبر مجموعة متكاملة من الأنشطة المرتبطة بالاعداد للمستقبل من تنبؤ أو تحديد الأهداف أو وضع 
السیاسات و صياغة الاستراتیجيات: 
و لكي ندرك آهمية هذه الوظيفة لا بد أن نعلم بآن التخطیط یعتبر الحدد الأساسي لمدى النجاح 2 
جميع الوظائف الادارية الأخرى إلى حد کبیر. 
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الاستراتيجي للخدما 


ت 


1 آهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس » مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الرابعة » وهي بعنوان " 
التخطیط الاستراتيجي للخدمات " ویتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تکون {pal‏ 
علی آن : 

تبین مفهوم التخطیط الاستراتيجي للخدمات . 
توضح آهمية التخطیط الاستراتيجي لتسویق للخدمات. 
تعرض آنواع استراتیجیات تسویق الخدمات. 


توضح خصائص (ستراتيجية تسویق الخدمات. 

تبین معاییر اختیار (ستراتيجية التسویق الستهدف. 

توف مراعل و لعرامات plas‏ توت 
تطور [منتراتييجية التسویق. 

تلم بأبعاد الکانة الذهنية للخدمات 


عزيزي الدارس : 

آلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتحون من قسمين هما : 
#التخطيط الاستراتيجي لتسویق الخدمات. 
«المكانة الذهنية للخدمات. 


التخطط 
ب 


J 


- 
Ar 


للخدمات 


4.1. القراءات المساعدة: 


عزيزي القارئ» إن المراجع الآثية تمثل قرءات إضافية مساعدة تتعلق بالوضوعات 
اتید 9 هله الوحدة پر مت إن Og Uae | E‏ لاتضانيا 


الباشر بموضوع هذه الوحدة . 
#الضمور »هاني حامد » تسویق الخدمات (۰)2004 Glee‏ « دار وائل للنشر 
والتوزيع ...61-147 1 


1 الوسائط التعليمية Sl stat‏ نع , 

عزيزي الدارس » لكي تحقق آهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالاتي : 

- قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة وحل تدریباتها والتقویم الذاتي الخاص 
بها 

- تصفح القرص ال لکتروني الرفق مع الکتاب 

-الاطلاع على آخر القالات 4 شبكة الانترنت فيما يخص مفهوم تسویق الخدمات . 


ا 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسيةالتي تناولتها هذه الوحدة . 
- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات . 


2 التخطیط الاستراتيجي لتسویق الخدمات 


يهدف التخطیط الاستراتيجي للتسویق إلى تحدید آهداف النظمة و من ثم وضع الاستراتیجیات 
الناسبة و القادرة على تحقیق هذه الأهداف. 
حيث انه باستخدام التخطیط الاستراتيجي تحدد الادارة الأنشطة و الأعمال و الوظائف الواجب 
القیام بها من Jol‏ توجیه النظمة و نقلها من موقمها الحالي الی الوقع الذي تطمح آن تبلفه 2 
الستقيل: 
بالتالي فان التخطيط الاستراتيجي هو " العملية التي يتم من خلالما اتخاذ القرارات و آداء 
الأعمال التي يمكن أن تؤثر 2 أداء tit!‏ ايليل ... ٩۳‏ 
إن فعالية التخطيط الاستراتيجي ههت Cid‏ در 80 اعضاء فریق التسويق 2 المنظمة 
بمكونات عملية التخطيط و مر لهاو النتاف Bui‏ جا منها Peay‏ تحقيقهاو هذا يتطلب : 
' التعريف بأهمية التخطيط بصورة عامة و التخطيط الاستراتيجي للتسويق بصورة خاصة. 
٠‏ التحقق من توفر الكم و MBG‏ من كدر إدارة الل توضيح الاطار العام لعملهم و 
طرق التنسيق و الاتصال فيم|!!!!! ' 
' تأمين الموارد و التطلبات الأساسية التي يبنى عليها التخطيط من مصادر معلومات و بيانات. 
تخصيص الاحتیاجات و الوارد ابلادية ان راطإ اللازمة للبدء بنشاط تخطيطي 
إن النظمات العاصرة 2 حاجة ماسة للتخطیط الاستراتيجي لأنشطتها التسويقية؛ هذه الحاجة التي 
تنبع من : 
-ضرورة وجود تصور واضح لدی النظمة عن حجم أعمالما و قيمة عملیاتها خلال الفترة القادمة. 
-ضرورة أن يتم تنویع آعمال و منتجات النظمة بشکل منظم مخطط و مدروس. 
-ضرورة وجود نظم متکاملة لدی النظمات لتقییم آداء مصادر الامداد لاحتیاجاتها. 


للخدمات 
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تذکر عزيزي الدارس» أن الخطة الاستراتيجية هي الخطه التي يتم تصمیمها وتفصل بالتحدید 
طريقة إلى الدخول إلى السوق الجدید وطريقة جذب عملاء جدد. 

عرف JEAN JEACQNES LAMBIN‏ استراتيجية التسویق على آنها" ذلك البرنامج التبني من 
طرف المنظمة الوجهة بالسوق. 2 ظل سياسة ابد اعية للمنتجات والخدمات للمستهلکین وبقيمة أكثر من 
النافسین" 
إسماعيل السید عرف استراتيجية التسویق على آنها " خطة طويلة الأجل لتنمية الزیج التسويقي الذي يساعد 
على تحقیق آهداف النظمة من خلال إشباع حاجات السوق الستهدف . 

أو هي منطق التسویق الذي تأمل به النظمة أن تحقق العلاقات الربحة. ومن خلال تجزئة السوق 
واستهدافه وتحديد موقعه» تحدد المنظمة أي العملاء تستخدمهم وكيف» وتعرف إجمالي السوق وبعد ذلك 
تقسمه إلى قطاعات أصغر وتختار منها الواعدة أكثر وتركز على خدمة العملاء. 


(1) تدریب‎ 
Ll 


ضع تعریفا لإستراتيجيات التق . 


وضح أهمية التخطيط الإستراتيجي لخدمة بنك التضامن اليمني . 


2 1. 1. أهمية استراتيجيات تسویق للخدمابت 


يترتب على إعداد التخطيط الاستراتيجي الفعال حصول المنشآة على العديد من المزايا والفوائد 
تذکر آهمها _2: 
9مساعدة المنشأة على التعرف على البيئة التي تعمل فیها والکشف عن الفرص البداية التاحة 
آمامها . والقیود والتهدیدات التي تؤثر + عملها. 
#تحقیق التوازن بين المنشأة والبيئة التي تعمل فیها. 
#مساعدة المنشأة على تحديد وتحليل خصائص السوق الذي تعمل فيه 2 الماضي والحاضر 
والمستفيل. 
#مساعدة رجال التسويق على التنبؤ بالمستقبل والکشف عن المشكلات التسويقية المحتمل 
حدوثهاء مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتها. 
#مساعدة رجال التسويق على التعرف على الآثار المستقبلية لقراراتهم الحالية. 
#مساعدة الادارة على تحديد وتحليل مواطن القوة والضعف 2 المنشأة بالمقارنة بمنافسيها. 
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#سناعدة AEGAN‏ على قاس كل كي الشرضي السوينية SER Ny‏ انسیا وك ANGRY‏ 
أكثر واقيية 

#تحقیق التكامل والترابط بين أنشطة وعمليات التسويق من Age‏ وبينها وبين آنشطة وعمليات 
المنشأة من جهة أخرى. 

hag ut‏ مهم انرا علی اتقيظة الكبدوية والتحامن مت أو تطوين دات الأعمال سك الأداء. 


عريزي القاری « اذکر أنْ: تعتبر خطة التسويق الحياة و الموت بالنسبة للمشروع للوصول 


يحتاج التسویق إلى اتباع آسلوب منهجي لتخطیط وتنفيذ استراتیجیات التسویق و معرفة 


2 1. 2. آنواع استراتیجیات تسویّق الخدمات 


الاستراتیجیات القومية والاقليمية واستراتیجیات السوق الحلیة: تساعد هذه الاستراتيجية على 
تحدید هوية الخطة التسويقية هل هي قومية آم آنها مزیج من خطط على الستوی القومي 
والاقليمي والحلي. 

ب.الاستراتیجیات الوسمیة: إن القرارات الاستراتيجية التي يجب التفکیر فیها هي متی تقوم 
بالاعلان عن النتج أو الترویج له أو تخزینه. 

ج.نموذج(1۳ ] ۳۵۳۱) للاستراتیجیات العامة: یفترض PORTIER‏ وجود ثلاث استراتیجیات 
یمکن أن تحقق من خلالما النظمة ميزة تنافسية أكيدة 

د. التکتیکات التنافسیة: التکتیکات تلك الخطة الشغيلة of‏ التنفيذية» يمكن النظر الیها 
حکحلقة وصل بين صياغة وتنفید الاستراتيجیة. 

٠‏ إستراتيجية قيادة التکلفة: هي الاستراتيجية التي تضع النظمة كأقل النتجین تکلفة من 
قطاع الصناعة من خلال الاستثمار الأمثل للموارد والانتاج بمعاییر نموذجية والبيع بالأسعار 
الرائدة ك السوق. 
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Lue sl suf‏ التمییز؛ من خلال البست ge‏ التمییز آو الانقراد بخصاک استاقية مثل الاسمار 
الشخصية وخدمات ما بعد البیم. 
ز.لستراتيجية الترکیز: تستند هه الاستراتیجیة ے ساس اختیار مجال تناضسي مدو داخل 
قطاع الصناعة حیث يتم الترکیز على جزء معین من السوق وتكثيف العمل هذا الجزء. 
لابعاد الآخرین ومنعهم من التآثیر علی النظمة ف حصة هذا الحود» تبكلا قیام شرکد 
سیارات بالترکیز على انتاج السیارات الصفيرة. 
ح. استراتیجیات المزيج التسويقي: يمكن التعبیر والتحکم ج عناصر الزیج التسویقی(النتج» 
السعر التوزیع» التو يما یخدم آهداف النظم. 
ط استراتیجیات GLAM!‏ لتدعیم البیعات الضعيفة والنافذ والأسواق ذات البیعات الأقل ينطاب 
هذا استشمارات مالیة. 
كما يمكن تصنیف الاسترا# © ! كتا تیال حيط الازرق واستراتیجیات الحیط 
الأحمر» قاصدا باستراتیجیات Bae‏ الأزرق؛ الاسترائیجیات/التي تحدد من خلال فتح مساحة غير 
معروفة مسبقاء وخلق الطلب وفرص النمو Ball‏ وآما استراتیجیات الحیط الأحمر: هي 
الاستراتیجیات الوجودة الیوم؛ أي ضمن مساحة السوق العروفة. 
بالرغم من أن الظروف الاقتطلبادية تشیر!لي الزيادة LIL‏ |إلى الحیطات الزرقاء» فإن فرص 
النجاح ستکون آقل نظراً لزيادة الخطورة حیث یکمن الأمر ب2 كيفية النجاح © الحیطات 
الزرقاء» فما هي مبادئ eee MN [al us‏ وکیفل|لمینها مع زيادة الفرص وتقليل 
الخاطر بالوقت ذاتهة 
البادی الست التي تقود إلى الصياغة والتفید الناجح لاسترايجية حيط الأزرق والمخاطر التي 
حت تعمل المبادئ لتخفيضها. 
هي : جدول رقم ( 1 )- المبادئ الستة اللازمة للتنفيذ الناجح لإستراتيجية المحيط الأزرق 


مبادئ صياغة الاستراتيجية il‏ عوامل الخطورة 
إعادة بناء حدود السوق. ل مخاطر البحث. 


الت 
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ما وراء الطلب الحالي. || الخاطر على الميزان الاقتصادي للشرکد.‎ Sf الامتداد‎ 
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| | عوامل الخطورة التي يعالجها کل مبدا 


التغلب على العقبات النظماتية الأساسية. | الخاطر المنظماتية. 


]| مخاطر الإدارة. 


حيث يجب أن يلبي منحنی القيمة لشركة ما العاییر الثلاثة للاستراتيجية الجيدة للمحیط 
الأزرق» وهي: الترکیز. التفرد والشعار القنع الذي یخاطب السوق. 

«لأنه إذا فقد الترکیز فان بنية التکالیف ستمیل للارتفاع ویتعقد نموذج إدارة الأعمال فیها من 
حیث التطبیق والتنفید. 

*و حين یفقد التفرد كان استراتيجية النظمة ستمیل ]إن مبدا (آنا آیضا) دون آن تجد Lise‏ 
یجعلها تجد مکانا منفرداً بالسوق؛ 

هو حين یفقد الشعار القنع الذي يخاطب الستهلکین ail‏ ينساق ضمنياً أو يآخذ الشکل 
المثالي التقليدي للقيمة هن Jat‏ القيطة دوق امکانیات تجارية تذکر ودون قدرة على الاقناع. 


كيف يمكن للمنظمة أن تجد الطرق الناسبة لزيادة الطلب الكلي على خدماتها ٩‏ 


2 1. 3. خصائص استراتیجیلا تلللایق ۳۳۳ 
عزيزي القاری . سندكر يهنلاو خصاتص استراتيجية تسورق الخوماتوهي كما ts‏ : 
#الإنتاج ‏ ظل وجود نظام تسویق استراتيجي یضبط بطلب السوق. 
9استراتيجية التسویق سياسة ابداع وتغییر مستمر + المؤسسات ومنتجاتها سلع والخدمات. 
#استراتيجية التسویق وسيلة التمییز التنافسي. 
التکامل والترابط مع جميع وظائف المنشأة. 
#توقع ردود فعل المنافسين والإحباط ضدها. 
#التكيف مع الظروف البيئية وخاصة الخارجية. 
#تنمية أكبر البدائل للوصول إلى مهمة المنشأة وأهدافها الرئيسية. 
#النظرة الشمولية للمتغيرات التي تتم التعامل معها. 
«المرونة ‏ التکیف مع الظروف المتغيرة بصفة عامة. 
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#المرونة 2 التكيف مع الظروف المتغيرة بصفة عامة. 
#الحاجة إلى قدر كبير من المعلومات آغلبها خارج نطاق المنشأة. 
#توفير التغذية المرتدة بالعلومات. 


2 1. 4. العوامل المؤثرة 2 اختيار إستراتيجية السوق المستهدف 


#نوارد النظمة: آي ما تملکه من موارد» فعند ما تکون محدودة الأفضل اعتماد استراتيجية 
الترکیز والعکس صحیح, آي امتلاك النظمة لوفرة من الوارد یجعلها آکتر قدرة على 
اختیار استراتیجیات آخری. مثل التسویق التمایز. 

#درجة تجانس النتج: كلما زادت درجة تجانس النتج التي تقدمها النظمة ولم تكن بینها 
اختلاضات واضحة بينهاء كان هل لته جية التسويق غير المتمايز» مثل: الحدید 
والفواکه. والعکس د اها کات انوا تقدمها النظمة مميزة ومختلفة 2 
خصائصها وجودتها عن بعضها البعض. مثل: السیارات والکامیرات» كان أفضل اتباع 
استراتیجیات التسویق التمایز. 

#الرحلة التي يمر بها النتج داخل دورة حیاته: عندما تقدم النظمة منتجاً جدیدا فإنها تمیل عادة 
2 البداية للترکیز على Sol‏ نسخة أي Sol‏ شکل واحد منه. ومن ثم یکون من الفضل لہا 
استخدام التسویق غیراالللایز  ugh‏ اغا الما يصل المنتج إلى درجة التضوج 
عندها تبدأ النظمة 2 لتحرك لاستخدام التسویق التمایز. 

«درجة تجانس en eM GIGS 0 2 A yl!‏ نيم بشترون بنفس الکمیات 
ولیم ردود اضال مق الجهود ان 2 هه ليهم فلت يجية انتسویق غير التمایز 
تکون الأنسب» والعکس حیث یفضل استخدام التسویق التمایز كلما انخفضت درجة 
gales‏ السوق الف 

fy ag‏ الي a tL ga‏ التافسون السويق اسايق أو 
الرکز یکون اتباع النظمة للتسویق غير التمایز اقرب إلى الانتحار. والعحس غير صحيح› 
حيث يساهم اتباع النافسین للتسویق غير التمایز 2 تمكين النظمة من الحصول على ميزة 
Een dat‏ الضويق الها او المركر 
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2 2. مراحل و إجراءات التخطیط الاستراتيجي للتسویق 


يمر التخطیط الاستراتيجي للتسویق بمجموعة من الراحل التي لا بد من ربطها بالبيئة التنظيمية 
للمنظمة حتی تكون قابلة للتطبیق و هذه الراحل هي : 


2 2. 1. تحدید مهمة النظمة 


توصف مهمة النظمة بآنها تسجیل لفرض النظمة يتشكل منذ بداية انشاء النظمة کاطار عام 
لعملها و إعلان عن سبب وجودها 2 مجال الأعمال و تعتبر بمثابة اعلام عن الاتجاه »و بالتالي یعتبر 
تحدين مها المنظية اساشیا aie‏ الأ هدافا ف aol‏ تکمین الست اتخات 
إن تحدید مهمة النظمة يجب أن يتم بشکل دقيق يعكس الرژية طويلة الأجل الخاصة بها 4 صورة 
ما يجب أن تكون عليه النظمة 2 الستقیل . 
لذلك فان مهمة النظمة لا بد أن تعرف النظمة و ما تصبو الیه, كما يجب أن تكون مرنة غير 
جامدة» واضحة تمیز النظمة بذاتها عن باقي النظمات و تصلح كإطار Lec‏ لتقییم الا نشطة الحالية 
وت انا 


2.2.2 تحدید و وضع الأهداف!! 


تعتبر الأهداف نتائج محددة تسعی النظمة لتحقیقها من أجل آنجاز مهمتها. أي إن آهداف 
النظمة لا بد أن تكون انمکاللا الهمتهاء و نظرا لکونها ريات النظمة فهي تقدم آساسا" 
للمفاضلة بين البدائل اسکلا اا 
لا بد أن تكون الأهداف واضحة يمكن قياسها معبر عنها بشكل كمي - إن أمكن - و يجب أن 
تكون مرتبة “Lag‏ لأولویاتها و أهميتها النسبية مع الأخذ بالاعتبار عاملين أساسيين 
-عدم وجود تعارض بين الأهداف : بمعنی أن تكون الأهداف متجانسة منسجمة فيما بينها و أن لا 
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2 2. 3. تحليل إمكانيات النظمة 


و هو ما یطلق عليه البعض مصطلح "المراجعة الداخلیة" التي تعتبر خطوة آساسية و هامة على 
طریق اعداد و تطوير حالة تحليلية لسياسة النظمةو Bagi‏ إلى دراسة و تحلیل عناصر البيئة الداخلية 
للمنظمة و امکانياتها و مواردها الداخلية من أجل تحدید آهم نواحي القوة 2 النظمة و القطاعات 
التي یمکن الاعتماد علیها 2 الستقبل و آیضا" آبرز نواحي الضعف التي يجب العمل على تلافیها و 
معالجتها »و بالتالي تحویل الجهود نحو الجالات الأكثر فائدة و مناسبة و ريعية للمنظمة. 

و من العناصر التي يجب تحلیلها 2 هذه الرحلة : الوارد المالية و البشرية و التکنولوجية اضافة 
إلى آنظمة الانتاج. 


2 2. 4. دراسة و تحلیل البيكة الخارجية 


و تتضمن هذه الرحلة تعریف و تحلیل مجموعة من العناصر الأساسية ( اقتصادية - اجتماعية — 
سياسية - تكنولوجية - اتجاهات النافسة ...)۰ هذه العناضرة التي تخرج عن نطاق تحکم و 
سيطرة الادارة. 

و ذلك بهدف تحدید الفرص التسويقية التي یمکن استغلالبا لتدعیم الرکز السوقي و 
التنافسي للمنظمة. و تحدید التهدیدات التي تواجه منتجات النظمة 2 الأسواق الختلفة من أجل 
اعداد الخطط الكفيلة بمواجهتها و التغلب علیها. 


2 2. 5. تخطیط الوظائف 

ويتم 2 هذه المرحلة تحدید الأنشطة و الأعمال الكفيلة بتحقيق الأهداف و تنظيمها ضمن أقسام 
وظيفية مختلفة 2 إطار البيكل التنظيمي العام للمنظمة و الخاص لإدارة التسويق. 
2 2. 6. تحديد إستراتيجية المنظمة 


حيث تعبر الاستراتیجیات عن الوسائل القن تستخدمها النظمة من أجل تحقيق الأهداف التي 
تکتسب آهمية كبيرة نتيجة محدودية موارد النظمة. الآمر الذي یجعل قراراتها الاستراتيجية 
تفگ عابو ار as geal‏ ك خاي الاين أن تمل عل اال هن رعش الط 
غير الضرورية و تخصیص مواردها لانشطة آخری أكثر أهمية. 
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إن آغلب النظمات قد لا یکون 2 مقدورها توفیر الوارد و الجهود اللازمة الا لتنفید عدد 
محدود من الاستراتیجیات 2 وقت معین» كما آنها غير ملزمة بالتفییر الستمر 2 استراتیجیاتها فقد 
یکون البقاء على الوضع الحالي للمنظمة هو الحل الأمثل 2 الوقت الحالي. 

و من الاستراتیجیات التي يمكن للمنظمة اتباعها 2 مجال التسویق : 
"اختراق السوق : 

تستخدم هذه الاستراتيجية من أجل البحث عن فرص جديدة للمنتجات الحالية 2 الأسواق 
الحالية لپا معتمدة على طرق مختلفة کجذب الستهلکین الجدد أو تحفیز الستهلکین الحالیین 
على زيادة مشترياتهم من منتجاتها. 
"تنمية السوق : 

تسعی النظمة إلى تطوير آسواق منتجاتها بالدخول الی آسواق جدیدة. 
"تطویر و تنمية النتج : 

یکون العمل مترکزا" هنا على النتجات الحالية بهدف زيادة مستوی جودتها أو التنوع 2 
الواصفات النتجة لتلائم مختلف شرائح الستهلکین. 
"التنویع: 

و تهدف إلى جذب مستهلکین جدد و تخفیض الخاطر التي قد تتعرض لبا النظمة نتيجة انهیار 
الطلب على إحدى منتجاتها. وتعني اضافة منتجات جديدة ممائلة للمنتجات الحالية أو مختلفة عنها. 

و للتنویع عدة أشكال منها الرکز » الشامل أو التکرر. الأفقي... 
"التکامل : 

و تتعلق هذه الاستراتيجية بمنافذ التورید و التوزیع مع تمييز نوعین للتکامل تبعا" لذلك هما : 
8 تکامل آمامي : يهدف إلى السيطرة على منافذ التوزیع و قنواته . 
.b‏ تکامل خلفي : يهدف إلى السيطرة على الوردین بهدف ضمان استمرارية تدفق الواد الأولية و 
مستلزمات الانتاج. 


2 2. 7. تحدید الاستراتيجية التسويقية 
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إن تحدید و اختیار استراتيجية النظمة 2 مجال التسویق يجب أن یتصف بالدقة و الوضوعية 
و يجب أن تساهم الاستراتيجية الختارة ‏ الأهداف التي تسعى إليها إدارة التسویق و النظمة معا" 
على اقا النکان یتنا 
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هناك من یضیف خطوات آخری إلى هذه الخطوات کمرحلتی تتفید الاستراتيجية الختارة و الرقابة 


عزيزي الدارس. لا بد أن نتذکر أن التخطیط الاستراتيجي التسويقي خطوة رئيسية و 
isle‏ على طریق النمو و الازدهار CY‏ منظمة و وظيفة آساسية لا یمکن تجاهلها الا إن 
Conic‏ للش ع ل د ل انلع 

eee 

پا ۱ 
وطريقة جذب عملاء جدد. 
هي العملية التي تسمح للمنشأة أن تشغل مصادرها الحدودة 2 فرص مناسبة لزيادة 


البیعات وللوصول إلى میزات تنافسية 


۱ أسئلة التقویم الذاتي(2) ٠ 2١‏ 


اذکر مراحل واجراءات التخطیط الاستراتيجي. 


2 3. تطویر إستراتيجية التسویق 

إن تطوير استراتيجية التسویق تتم من خلال : 
أولاً: تجزئة السوق Market Segmentation‏ 
ثانياً: الزیج التسويقي: Marketing Mix‏ 
2 3. 1. تجزئة السوق واختیار السوق الستهدف 


3 
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" الأسواق التي تتضمن 2 آجزائها ASI‏ من مشتر ویختلفون فيما بینهم من حيث الاحتیاجات 
الموارد, المواقف 2 الشراء. التجارب التسويقية. وآي من هذه التفیرات یمکن أن تستخدم بعملية 


تجزئة السوق '. 
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2 3. 1. 2. متطلبات تجزكة السوق: 
إن تکون السوق قابلة للقیاس كبيرة ومریحة. إمكانية الوصول» تمایز (تنوع) السوق؛ 
فاعلية البرنامج المعن لتجزقة السوق» وآن يكون WIS‏ للتطبیق وعملیا عند التتفید. 


9الترکیز على جزء من السوق. Volkswagen (small Cars)‏ 
#اختيار تخصصي. 
#تخصص 2 النتج. Producing Microscope‏ 
#»تخصص 2 السوق. 
#تغطية شاملة للسوق. IBM, G.M‏ 
والشكل التالي يوضح مثال لصفوفة اختيار السوق المستهدف حستب النماذج الخمسة الذکورة 


شكل رقم ( 1 ) - مصفوفة اختيار السوق المستهدف 
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| أسئلة التقويم الذاتي(3) ١‏ 
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لرسم وصياغة ستراتيجية التسویق تتخذ العدید من القرارات .لا بد أن شومر ۶ هذه القرارات 
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2 4. تعدیل المزيج التسويقي للخدمات 
إن الزیج التسويقي للخدمات الذي تتبناه مسسة ما قد یتنوع بالطبع حسب الظروف الحيطة 
(مستوی الطلب» عمر الخدمة العروضة )۰ إن عناصر الزیج التسويقي يمكن تعدیلها وتكييفها 
حسب التغیرات السوقية والحاجات» وهناك عملية تبادلية بين عناصر الزیج التسويقي» فالقرار لا 
يمكن اتخاذه على أحد العناصر بدون اعتبار لتأثيره على العناصر الأخرى . 
أن عناصر الزیج التسويقي للخدمات ترتبط مع بعضها البعض بعلاقة تأثير متبادل. وهو ما 
يستلزم ضرورة أن تكون معززة لبعضها 2 !حداث آفضل مطابقة بين عناصر البيئة الداخلية 
والخارجية للمؤسسة الخدمية . 
3. لمكانة الذهنيه للخدمات 
الکانة الذهنية هي طريقة ملائمة للاشارة إلى مجموعة متالفة o(Constellation)‏ 
المكافأة النفسية Psychological‏ ۱6۷۷28۲05 التي یستلمها الزبون من الشراء» تملك استهلاك 
النتج وتبرز المكانة الذهنية من خلال الرسالة الاعلامية أو من خلال التعبئة. 
فالکانة الذهنية هي أي شيء يميز النظمة أو منتجاتها ایجاباً عن منافسیها من وجهة نظر 
الزیون النهائي. و اليزة التنافسية تعني قدرة النظمة على جذب الزبائن وبناء المكانة الذهنية لها 
كمنظمة أو لنتجاتها. وزيادة القيمة المدركة من قبلهم وتحقیق رضاهم‌وبدون معرفة الزایا 
والخصائص الخدمية التي تثير اهتمام ورغبة المستفيد وتدفعه إلى شرائهاء فان من الصعب حقا 
على مديري التسویق تطویر استراتيجية تنافسية ملائمة لمؤسساتهم وخدماتهم وآصعب منه تقییم 
آداء هذه الخدمات 3 السوق . 
سح 3. 1. قياس المكانة الذهنية الحالية للمنظمة 
إن القصود بقیاس الکانة الذهنية الحالية للمنظمة هو معرفة الکيفية التي يدرك بها 
الستهلکون النظمة الخدمية مقارنة مع النافسین الرئیسین. والصورة الذهنية هي مجموعة 
العتقدات والأفكار والانطباعات التي یحملها الفرد عن الشيء وبالتالي فالصورة الذهنية هي 
مجموعة معتقدات التي قد یحملها الفرد أو الأْفراد عن النظمة مع اختلاف الأهمية النسبية 
للمعتقدات التي یحملونها فیما بینهم. مما قد ينتج dic‏ سلوك مختلف 2 نهاية الأمر . 
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تتمثل الخطوة الأولى -2 تقییم الصورة الذهنية 2 بحث الصورة الذهنية الحالية للمنظمة لدی 
الجماهیر العامة الرئيسية . والشكل التالي یظهر(افتراضا) نتائج قياس الصور الذهنية التعلقة 
بخمس شركات تقدم خدمة الاتصالات 2 اليمن» وذلك باستخدام بعدین هما العرفة والاحترام . 
شکل رقم ( 2 ) - وسائل تقییم الصورة الذهنية أ- مساحة الصورة الذهنية الخاصة بالظهور 
والتفصیل 


وتتمتع باعلی سمعة (اکنثر احترآما) ما التظمة القانية فانها برغم ا محترمة إلى حد كبير الا 
أنها أقل معرفة من جانب الجمهور العام »لذا فإنها تحتاج إلى زيادة معدل ظهورها . وأما المنظمة 
الثالثة فإنها أقل احتراما وتقديرا من جانب جمهورها ولا يعلم بها عدد كبير من الناس» ويجب على 


هذه المنظمة أن تبقي على مظهرها هذا وتعمل على تحسين نوعيتهاء وستتحرك النظمة الثالثة إلى 
المربع الثاني إذا كان ذلك فعالاً لأنه عند أي نقطة فيه ستسعى المنظمة إلى الحصول على دعاية 
ار 

وبالنسبة للشركة الرابعة فانها ذات Igual‏ مرکز. إذ ينظر الیها على آنها مقدم ضعیف للخدمة 
ویعلم ذلك کل فرد . ولعل آفضل تصرف تقوم به هذه النظمة هو أن تخفض معدل ظهورها ( أي أن 
تنتقل إلى المربع رقم (3) ) ثم تخطط للتحرك آخیرا إلى الریعین الأول والثاني وهذا يقتضي عدة 
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سنوات» فاذا لم تستطیع النظمة تحقیق ذلك فان الرکز البدئي للشركة 2 مساحة الظهور 
والتفضیل سیحدد النوع الأساسي من الاستراتيجية التي تحتاج الیها . 

ویعد تدرج تفرقة ال"لفاظ من آهم الوسائل الرئيسية الستخدمة لقیاس الحتوی التفصيلي للصورة 
الذهنية» وتتضمن هذه الوسيلة وضع قائمة مناسبة بالخصائص التي تصف الشيء ویطلب من 
الأشخاص أن یضعوا علامة على الستویات التي تتوافق و مشاعرهم نحو درجة توافر هذه الخصائص 
ل هذا الشيء» بعد ذلك يتم حساب متوسط الاستجابات بالنسبة لكل تدرج ویمثل ذلك بنقطة» 
وبربط النقط الحددة على مختلف التدرجات يتكون شكل الصورة الذهنية الخاصة بالشيء أو 
الوضوع أو النظمة. وهنا تجد النظمة أن صورتها الذهنية كما هو موضح بالخط الجسم 2 
الشكل التالي وینظر إلى النظمة هنا على آنها old‏ آمانة مرتفعة ولکن لا تعتبر مجددة أو محبة 
للمساعدة أو ذات معرفة أو كبيرة الحجم كما 2 الشکل,التالي : 

شکل رقم ( 3 ) - وسائل تقییم الصورة الذهنية ب - مْساحة محتوی الصورة الذهنية 


تستدعي الخطوة الثانية لتعظیم الصورة الذهنية أن تقوم النظمة بتحدید أو تعریف الصورة 
الذهنية التي تحبها لنفسها. وهنا لا يجب على النظمة أن تهدف إلى تحقیق الستحیل ومثال ذلك أن 
تصر النظمة على أن تکون أكثر تجديداً وودا وعلماً وأكبر حجما . إنما الآن تقوم النظمة بوضع 
خطة تسويقية لتحویل صورتها الذهنية الحقيقية إلى الصورة الذهنية التي ترغب فيهاء فعلی افتراض 
آنها تقوم بوضع معظم ترکیزها على زيادة شهرتها بآنها شركة ذات معرفة کبيرة 2 مجال تقدیم 
الخ فان النقطرة انرس ذا التصرف gh‏ العمل كل ف استخذاد سین Gh Saal‏ فا 
كان لدی النظمة مستشارون على قدر عال من العرفة والعلم ولکنهم آقل معرفة لدی الجمهور 
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فانها تحتاج إلى مزید من الافصاح أو التعرف والاظهار باللسبة لبم» كأن تشجعهم على الانضمام 
إن اتعادات التعارة والأعمال وإضداد التصريحات وإعظاء 'الأخادية وید المعالات والبسوة 
ضقن لهات کت انس العاف بطع الوشوشات العديدة اليانة. 

كبا وجي علی النظمة آن تمید بحث ودراسة جماهیرها بصورة دورية كن تری ما 13 کانت 
آنشطتها تودي إلى تحسین صورتها الذهنية لدی جماهیرها من عدمه» وعموماً فان تعدیل الصورة 
الذهنية للشركة لا يمكن أن يتم JUS‏ فترة قصيرة بسبب الوارد الحدودة ورسوخ الصور الذهنية 
لدى الجماهیر العامة» هإذا لم تحقق SLAIN‏ آي تقدم 2 هذا الجال فإن ذلك یرجم اما إلى قصور 
موازدها از Ag Mitt‏ 
3. 3. مقیاس الأبعاد المتعدة 2 قياس الصورة الذهنية للمنظمة 

هنا يتم مقارنة إدراك yah enol gual!‏ اا بننظمات الخدمية طبقا لذلك القیاس ذي 
الأبعاد التعددة» ومن خلال تب تاد ی #صول على تمثيل مرئي للتشابه أو 
الاختلاف بين صور المنظمات اة التي مخت للقیاس وذ من خلال خريطة الإدراك وهي 
موضحة بالشکل التالي : 

شكل رقم ( 4 ) - خو ا قا 7 و ونیاس الأبعاد المتعددة © 
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وكما یتضح من الشکل السابق أن هذه الخريطة توضح ادراکات الستفیدین للتشابه 
والاختلاف بين تسعة فنادق» وحتی یمکن الحصول على النتائج» فانه يتم أولاً قياس التشابه بين 
هذه الفنادق كما يدركها الستفید وذلك من خلال القارنات الزوجية بين کل فندق وباقي الفنادق 
2 کل aps‏ أي القیام باجراء 36 مقارنة )36=2/8*9( ثم یقوم الستقصی die‏ من الستفیدین 
بتقییم کل فندق على مقیاس مکون من نقاط متدرجة على آساس درجة التشابه بين کل زوج من 
القارنات السابقة. وذلك فیما یتعلق بعدد من الصفات أو التفیرات التي تمثل صورة الفندق و2 
ضوء اجابات الستقصی منهم يتم إدخال البیانات التي تم الحصول علیها + جهاز الحاسوب تعالجتها 
من خلال عدة برامج جاهزة مثل برنامج MDS‏ الذي سیحدد الوضع النسبي لكل فندق من الفنادق 
التسعة على الخريطة الادراکیة. وهذا سیترتب عليه الحصول على خريطة موقع علیها آوضاع 
الفنادق» حيث ثفسر على آساس السافة,بین موقع کل,فندق وغیره من الفنادق التي تعکس درجة 
التشابه أو الاختلاف . 

ویلاحظ أنه تم تحدید درجة التشابه بين الفنادق التسعة على آساس بعدین رئيسين هما 

الجودة ودرجة اللاءمة لوقع الفندق من الراکز التجارية» وبالنظر إلى مخرجات التحلیل كما ورد 
2 الخريطة یمکن القول إن هناك تشابها بين كل من الفندق (د) والفندق (و) من حيث الجودة وهي 
على ما يبدو مرتفعة. وبالثل هناك انطباع لدی الستفیدین Gb‏ الفندق (ر)يشابه الفندق (a)‏ من حيث 
درجة اللاءمة 2 الموقع» أما الفنادق (ج)۰ )1( gaa)‏ فنادق تتشابه لتوسطها الجموعتین السابقتین 
Lei‏ الفندق (ع) فإنه يتميز عن الفتادق الثمانية الأخری بالجودة النخفضة وعدم ملاعمة الوقع . 
3. 4. تحدید المكانة الذهنية للمنظمة 

یمکن تعریف عملية تحدید الکانة الذهنية بأنها العمل الذي یتضمن تصمیم الصورة الذهنية 
للمنظمة وتقییم عروضها بشکل یجعل العملاء تتفهم وتقدر ما تقوم به النظمة نسبة إلى منافسیها 
ویعتمد تحدید الکانة للمنظمة بشکل رئيسي على القيام بتحلیل القطاعات السوقية التي تخدمها 
النظمة وتحلیل النافسة وتحدید نقاط القوة والضعف للمنظمة . 
ويمكن أن یکون للمنظمة الواحدة مکانات ذهنية مختلفة ومتباينة 2 الأجزاء السوقية المختلفة . 


وتتضمن عملية تحدید المكانة الذهنية : 
#خلق تمایز حقيقي 
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ویری کل من Ries & Trout‏ بأن عملية تحدید المكانة الذهنية هي عبارة عن تمرين DE‏ يتم 
تطبيقه بالنسبة للمنظمة أو النتج وقد اقترحا الاستراتیجیات الثلاث التالية : 
.إبراز نقاط القوة الوجودة لديك والاستتمار 2 نقاط الضعف التي لديك من أجل تحسینها؛ 
کآن تتبنی النظمة استراتيجية " نحن نبذل قصاری جهدنا " أو " نحن نحاول أن نکون رقم 
(1) 2 خدماتنا " 
ب.ابتكار خدمات جديدة أو ريما طرق جديدة 4 الخدمة من أجل إشباع رغبة جديدة لدى 
المستفيد أو اجتذاب مستهلكين جدد وبالتالي قطاع سوقي جديد . 
عإغادة تین Pleat)‏ الذهتية :وذلك بهذف اعتلاء واحدة سخ المتصات الكلاث الثالية : 
#منصة قائد السوق : ويمكن للمنظمة اعتلاء هذه المنصة أو تحسين مركزها القيادي ذ 
السوق إذا توفرت الظروف التالية 
هالخدمة / الخدمات الي تقدمها ممتازة . 
©المنظمة تحظی بالتقدیر 
0نظام التوزیم ‏ النظمة عالي الجودة . 
للمنظمة مصادر متعددة وكثيرة . 
©المنافسة ضعيفة 
«منصة التحدي : ب2 حال لم تكن النظمة عطيطركز القائد. وکانت النظمة التي تحتل 
مركز القائد منظة الا 177 052947 072 44/1 sit‏ طويلة 2 السوق 4 هذه 
الحالة توجد ثلاث خیارات أمام المنظمة منها : عدم التخلي #نيهركزها الحالي 2 السوق 
وبالمکس عليهلوؤن تتجدی التطمة العا aly‏ التطماك التيپتعمل 2 نفس القطاع مثلاً 
أن يحاول بنك التضامن إظهار نفسه كمتحد للبنوك الأخرى العاملة ‏ الیمن وذلك لإثبات 
آن طريقته القسويقية مط علی gall‏ الطویل . 
-والخیار الثاني آمام النظمة هو أن تلعب دور التابع» ویرجع تبني هذا الخیار لعدة آسباب منها : أن 
هذا St‏ میا يدا Wie‏ ان ااه العاكدة رت جد ما سای تبك تحمل عن 
الصمب علی النظمة آن تلعب دور التحدي وکما یقول الثل اليمني " مقالبة الفالب تسان المقل " 
والسبب الثاني + یتمثل ف إمكانية النظمة التابعة من توفیر المال والوقت والجهد من خلال تجنب 


للخدمات 
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#منصة القيادي + جزء من السوق : هنا تسعى المنظمة التابعة لإشباع حاجات أو رغبات مجموعة 
من العملاء الذین لم تشبع حاجاتهم أو رغباتهم كأن تسعی احدی الجامعات اليمنية إلى 
التخصص فقط 2 مجال الطب البدیل وبذلك تخدم فقط أولتك الهتمین بهذا النوع من 
العروض . 
ومن الاستراتیجیات التي يمكن لقائّد السوق اتباعها موضحة © الشکل التالي : 
شکل رقم ( 5 ) استراتیجیات قائد السوق 


ویتضح من الشکل السابق أنه آمام قائد السوق ثلاث خیارات استراتيجية يمكنه الاختیار منها 
طبقا للعدید من العاییر. ویتضح من الشكل السابق أن من الاستراتیجیات التي يمكن la‏ 
اتباعها استراتيجية زيادة حجم السوق ASN‏ وعن ذلك عن طريق : 
-البحث عن مستخدمین جدد من خلال اتباع ثلاث استراتیجیات فرعية وهي : 

- استراتيجية اختراق السوق 

- استراتيجية الأسواق الجديدة 
- استراتيجية التوسع الجفرا2 

ومن الممكن زيادة حجم السوق الكلي عن طریق قيام النظمة -قائد السوق - باکتشاف 
استخدامات جديدة لخدماتها فعلى سبيل المثال يمكن تحويل مراكز العلاج الفيزيائي إلى مراكز 
تخسيس والعکس پالعکس . 


ویتضح من الشکل السابق وجود استراتيجية حماية الحصة السوقية. ویمکن حماية الحصة 
السوقية عن طریق القاعدة العسکرية القاثلة بأن البجوم أفضل وسيلة للدفاع وذلك عن طریق 
البادرة ومجارات التطور واستفلال نقاط ضعف النافسین» أو على النظمة القائد اتباع سياسة 
Plug holes’‏ " أي إخفاء نقاط الضعف حتی لا یتسنی للمنظمات النافسة التابعة أو القيادية أن 
تستفل جزءا من السوق . 

وکما یتضح من الشکل السابق أن الاستراتيجية الثالثة والمکن اتباعها من قبل النظمة القائد 
هي زيادة الحصة السوقية إذ على النظمة القائد أن تزید من حصتها السوقية حتی لو كان حجم 
السوق الكلي Lab‏ وذلك اما عن طریق تقدیم خدمات بسعر آرخص فهناك على سبیل المثال هناك 
عیادات تفتح 2 الصباح للطبقة الغنية وتفتح 2 الساء للطبقة الفقيرة وهكذا . 
3 . إعادة تحدید الکانة الذهنية 

إن النظمة تسعی لاعادة تحديذ مكانتها الذهنية لتحافظ على موقعها 2 السوق» ودلك إذا ما 
تغير السوق وأدركت النظمة هذا التغيرء والحاجة إلى اعادة تحدید الکانة الذهنية قد توجد لدی 
النظمات التي تحتل مركز قائد السوق والنظمات التي تحتل مركز التحدي والنظمات التي تحتل 
مركز القائد 2 جزء من السوق وكل المنظمات التي فقدت الاتصال مع عملائها + السوق. والمهم 
بك الأمر أن إعادة تحدید الکانة الذهنية لا يتم الا ب ضوء حاجة النظمة لذلك فإذا لم يكن هناك 
حاجة لذلك فلا داعي للقيام بإعادة تحدید المكانة الذهنية. 
3. 37.6 تحديد المكانة الذهنية على تصميم امريج التسويقي 

#عروضا ذات جودة عالية 

#وآن تكون أسعارها معتدلة أو مقبولة 

#»وأن تكون التسهيلات التي تقدمها cols‏ جودة عالية . 

#وأن تستخدم الوسائل الترويجية الأفضل 

9و3 نفس الوقت تتأثر المكانة الذهنية old‏ الجودة العالية بأشياء صغيرة كأن يكون هندام 

السئولین عن خدمة العملاء غير مناسب أو أن مكان تقديم الخدمة مثل البنوك أو 
المستشفيات غير نظيف . 
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حالة عملية - ویلس فارجو 


cul‏ ترکیزها على خدمة أكثر عملائها قيمة» قامت شركة ویلس فارجو بتجمیع كافة 
معلومات وتطبیقات العملاء معا + مکان واحد بحيث يستطيع مندوبو البیعات وخدمة العملاء توفیر 
خاصية التسوق dads‏ واحدة لكافة الخدمات والتعاملات البنکية. سارعت هذه النظمة بعد ذلك إلى 
استفلال البنية الأساسية التي أنشأتها لبذا الفرض لتوفیر الخاصية لكافة عملائها على الویب. وتعد 
الخدمات البنكية التي تقدمها شركة ویلس فارجو على الانترنت آسرع عملیاتها التجارية نموا. 

و تتباهی شركة ویلس فارجو الکائن مقرها + سان فرانسیسکو بریادتها ج مجال خدمة 
العملاء. ففي ۰1988 كانت من آولی الشرکات التي آقدمت على توفیر الخدمات البنکية 
لعملائها من خلال الباتف وعلی مدار الأربعة وعشرین ساعة. و4 سبتمبر ۰1989 قدم البنك خاصية 
الخدمة الضمونة التي تنتهي 3 غضون خمسة دقائق أو اقل وذلك 2 البنوك التابعة له. كما أنه 2 
عام 1989 كانت ویلس فارجو قد حاولت وضع تصور لاحتیاجات العملاء لاضافة مزید من الراحة 
بتمکینهم من الوصول إلى حساباتهم من خلال البرامج المملوكة ملكية خاصة لویلس فارجو 
والخدمة الباشرة لبریدها. se‏ ست سنلات لم يتدم 2085 آلفا من عملاء البنك على 
استخدام هذه الخدمة. وكجزء من استراتیجیتها الرامية إلى التركيز على راحة العمیل تؤمن ویلس 
فارجو بخاصية التسوق دفعة واحة. و2 1990 قدمت النظمة الخدمات البنکية 2 کبری التاجر 
ومع نهاية عام ۰1997 تواجدت الخدمة فیما يقرب من نصف الفروع التابعة للشركة» البالغ عددها 
8 فرعا وج کبری التاجر وبعض الواقع الاخری. ومن وجهة نظر ویلس فارجو فإن هذه 
الخطوة تتماشی و استراتیجیتها الحالية الرامية إلى تزوید العملاء بعدة مواقع تتیح لهم اجراء 
الخدمات البنکية مع توفیر الزید من الخدمات الأخری 2 نفس الوقع. ومنذ عام ۰1991 كانت 
جمیع آجهزة الصراف الالي التابعة لویلس فارجو توفر التعلیمات الکتوبة بلفة برایل (للمکفوفین). و 
& عام ۰1993 انشغل دادلي نیج الذي راس مجموعة الاستثمار والدخرات 4 ویلس فارجو بالبحث 
عن حل لمشكلة خدمة العملاء. حيث كان یسعی لتصمیم منتجات وخدمات من شانها إنشاء 
وصيانة علاقات مع اكثر عملاء البنك قيمة. لکن لم يكن هناك طريقة تسمح بخدمة العملاء 
عبر الهاتف والحصول + نفس الوقت على صورة عن العلاقة الاجتماعية لكل عميل مع البنك 
وکان جمیع حسابات العملاء يتم تنظیمها بواسطة آرقام الحسابات فضلا عن صيانة کل حساب 
من تلك الحسابات 2 نظام منفصل خاص به. آما الحسابات الصرفية والدخرات فکان يتم 
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مباشرتها 2 نظام واحد 4 حين يتم تتبع الأرصدة التبادلة 2 نظام آخر مختلف. ولذلك وكلما اتصل 
آحد العملاء بالبنك Ja‏ الأرصدة أو الحصول على معلومات عن الرصید التبقي 2 حسابه كان 
مندوب خدمة العملاء یضطر إلى سؤال العمیل عن آرقام حساباته ثم الوصول إلى عدة نظم مختلفة 
لانهاء طلباته. الا انه و2 نفس العام» حضر فریق صغير ضم مديري الاقسام الادارية والتکنولوجية 
ورشة عمل استضافها خبیر التقنية الشهیر جون دونوفان» وخ هذه الورشة تعلم الحاضرون كيفية 
استخدام احدث الطرق الفنية لتطویر مجموعة من التطبیقات العقدة 2 آسرع وقت ممکن. وکان 
الجمیع یبحث عن مشروع یتسنی توظیفه لتجریب هذه الفاهیم الحديثة. وقد عرض آريك کاستین 
أن یتولی مهمة تصمیم وتطبیق نظام متکامل لعلاقات العملاء» كان هذا النظام سیقوم بتجميع 
معلومات العملاء من عدة تطبیقات محتلفة مع دمج تلك العلومات 4 موضع واحد یستطیع فرد واحد 
من مندوبي خدمة العملاء مساعدة العمیل 2 أية عملية تچارية یحتاجها. وتم تشکیل فریق عمل 
بقيادة كاستين لانشاء هذا الشروع وقد فرر فریق العمل التركيز على اكثر العملاء قيمة لقسم 
الاستثمارات والدخرات الذي یرآسه دادلي نیج» وکان لبؤلاء العملاء العدید من الحسابات وعدد من 
العلاقات الختلفة بویلس فارجو وکانوا برغبون 2 معاملتهم کعملاء لا كأرقام حسابات. وقد تم 
تطوير ونشر الرحلة التجريبية من نظام علاقات العملاء 2 ثلائة اشهر فقط. الا أن التشغیل الفعلي 
للنظام بدأ 2 دیسیمبر ۰1993 وتولی تشفیله عشرون وکیلا ترکزوا جمیعهم 2 مکتب 
کونکورد التابع لویلس فارجو بولاية کالفورنیاء ولأول مرة اصبح باستطاعة وکلاء الخدمة 
مساعدة العملاء بسهولة 2 تنفيذ العملیات التجارية التي تغطي معظم حساباتهم 2 السندات المالية 
الخاصة بهم. وقد شعر الوکلاء بسعادة بالغة من هذا النظام الحدیث. 

وخلال نفس العام ۰1993 كان البنك يدعم بعض البادرات الاضافية التي كان لہا دورا حيوي 
2 سرعة تطبیق استراتيجية الانترنت 2 العام التالي. آولا: آقر البنك استخدام بروتکول الانترنت 
العروف باسم TOP/IP‏ ثانیا: تم تثبیت آول جدار ناري کجزء من استراتيجية الأمان 4 البنك» 
وخاصة بعد انشاء نظام البرید الالکتروني الخارجي. وبهذا كان جميع هذه الانشاءات 2 وضع 
الاستعداد لاستخدامها 4 توفیر الخدمات البنکية على الویب فحسابات العملاء یمن الوصول 
الیها بطريقة منظمة وعلی آساس علاقات العملاء مع البنك. 

و2 عام ۰1994 عندما شغل دادلي منصب نائب الرئیس التنفيذي لقسم التوزیعات الباشرة 2 
ویلس فارجو. كان يعلم أن عملاء ویلس فارجو بصدد عملية تغییر شاملة. 

© آولا. كان استخدام آجهزة الکمبیوتر الشخصي 4# النازل قد انتشر. 
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© ثانیا. كان هناك زيادة مطردة 2 عدد العملاء الذين یتجهون نحو استخدام خدمات 
الشبكة العنكبوتية والخدمة الباشرة آون لاین( (On line‏ 
Wb ©‏ كان هناك زيادة ملحوظة 2 عدد العملاء الذين یستخدمون الخدمات البنكية 
التلقائية التي توفرها ويلس فارجو من خلال الپاتف. ولقد آدرك دادلي عندها أن 
العملاء يريدون الراحة 2 الخدمة البنكية طيلة الوقت ومن أي مکان كما تنامی 
لدیهم الاستعداد لاستخدام التکنولوجیا 2 الحصول على الراحة. 
وتماشیا وهده الستجدات شرع البنك 2 استحکشاف جوانب القوة 4 آجهزة الکمبیوتر 
الشخصي لاستخدامها 2 التجارة الالکترونية. وقد تم 2 هذا الاطار تشکیل فریق یتولی مهمة 
إنشاء حل جدید یتمثل 2 الاستعانة بأجهزة الکمبیوتر الشخصي كأجهزة عمیل وخادم مع توظیف 
كافة الجوانب التکنولوجية الستخدمة 2 نظام علاقات العملاء. و2 مارس 1994م رأى دادلي 
أنه يتعين على ویلس فارجو تقدیم الخدمات البنکية الفورية عبر الانترنت. وبمجرد الانتهاء من انشاء 
الخدمات البنكية على الانترنت اخذ آريك كاستين اجازة يرتاح فیها من عناء الجهود الذي بذله 
وکان یتوقع أن یقوم عشرة تقریبا بالاتصال بالبنك للاشتراك 2 الخدمات البنکية الفورية وتوقع أن 
یصل العدد إلى مائة عمیل 2 الاسبوع الأول من تشغیل الموقع. وعندما اتصل بمکنبه للتحقق من 
الأمر آبلفوه أنه ما يزيد عن 1500 عمیل قد قاموا بالتسجیل 2 الخدمات البنکية الفورية 4 الیوم 
الاول» ومن حسن الحظ كانت ویلس فارجو قد آصابت النظر عندما قامت بتصمیم موقع الویب Les‏ 
يكفي لاستیعاب آية زیادات مطردة 4 معدلات الرور. ولکن كيف جعلت ویلس فارجو العملاء 
یشعرون بالآمان؟. 
& عام ۰1994 لم تكن خاصية التشفیر التي وفرتها شركة نیتسکیب( (Netscape‏ 2 
مستعرضاتها بالخاصية القوية. لذلك» انجهت ویلس فیرجو + البداية إلى التعاون مع نیتسکیب 
للتأكد من احتواء مستعرضاتها نیتسکیب على الخصائّص التي تتلاءم و الخدمات البنكية. اضافة 
إلى أن البنك تعاون مع نیتسکیب لضمان عدم تواجد معلومات الحسابات الشخصية على الحرك 
الصلب لدی العمیل بعد انقضاء جلسة الخدمة البنکية على الانترنت. و2 الرحلة التالية» وعندما 
أنشأت مایکروسوفت انترنت اكسبلور تعاونت ویلس فارجو آیضا مع مایکروسوفت للتأڪد من 
احتواء مستعرضات مایکروسوفت الحديتة على خصائص الأمان والخصوصية الناسبة. 
هل توجد خصائص آمان آخری؟ نعم» Sf‏ يتم تشفیر كافة معلومات العملاء النقولة عبر 
الانترنت» و2 هذا الشأن» یتطلب الامر استخدام خاصية التشفیر 40 بت لفحص السجلات 
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البنكية والأرصدة التبقية ونقل الأرصدة فیما بين الحسابات الخاصة بالعمیل. بقي البنك على هذه 
الحال حتی یولیو ۰1996 حیث تم انشاء نظام دفع الفواتیر التي تطلب الاستعانة بخاصية تشفیر 
آکثر إحكاما آلا وهي التشفیر 128بت. وجلسة الخدمة البنکية على الانترنت لا يتم انشاژها الا 
باستخدام كلمة الرور الشخصية التي یتولی العمیل تحديدهاء ویتم إلغاء تلك الجلسة بعد 10 دقائق 
من دخولها حالة السکون أو الخمول الأمر الذي يوفر حماية الخصوصية عندما یفادر العمیل جهاز 
الکمبیوتر ومازالت الجلسة نشطة على الشاشة. هناك آیضا بعض !جراءات الحماية التي تتم 2 
الکوالیس الخلفية. ویعتقد البنك من جانبه أنه يستخدم آقوی ما ظهر ك تقنية جدار النار ولدیه 
النظم التي تراقب أي آنشطة غير طبيعية تتم 2 حساب العملاء. و4 فبرایر ۰1996 كانت فرق 
التطویر 2 ویلس فارجو قد آعادت تصمیم البنية الأساسية الفنية حتی یکون باستطاعة الفریق 
الخاص بالخدمات البنکية الفورية تمكين العملاء من تنفين العملیات التجارية على الویب. و2 هذا 
الاطار یستطیع العملاء نقل الأرصلاة من حساب إلى آخر ودفع القواتیر الخاصة ببطاقة الائتمان. وبعد 
شهور قليلة آضافت ویلس فارجو إمكانية الوصول إلى الزید من آنواع الحسابات الأخری» وبعد عام 
وفرت كل من نیتسکیب ومایکروسوفت مستعرضات تحتوي على آقوی خصائص التشفیر 
8 بت. وقدمت ویلس فارجو نظام دفع الفواتیر على الانترنت كما قدمت العدید من الخصائتص 
الأخرى التي توفر راحة العملاء مثل القدرة على استخدام آدوات التخطیط الالي والتقدم لفتح 
حسابات جديدة على الانترنت. واستبدال العملات الآجنبية وتغيير العنوان. ومنذ إنشاء موقع الویب 2 
عام 1996« والبنك يعمل باستمرار على تحدیثه وتحسینه مع إضافة الخصائّص الجديدة إليه بصفة 
مستمرة. 2g‏ منتصف 1997 أعلنت ولیس فارجو عن إمكانية تتفين الخدمات البنکية الامنة 
على الانترنت لدی العملاء الذین یستخدمون الویب وأجهزة الباتف الخلوي من طراز نوكيا 9000. 
وکانت النظمة قد تعاونت مع هاتین الشرکتین لاختبار امکانية تنفین نظام (secure SSL‏ 
layers)‏ 5061615. وتعد ویلس فارجو واحدة من الساهمین الرئیسیین 4 موندیکس يو اس ایه. 
وهي النظمة التي تم تکلیفها بتطویر ونشر التطبیقات التعددة الخاصة بالبطاقات الذكية. لکن ما 
هو محرك العمل الواقف خلف البطاقات الذكية؟ هذه البطاقات توفر تکلفة آقل للشرکات وراحة 
أكبر للعملاء فضلا عن کونها منصة یستطیع أن يؤسس علیها البنك شرکات العمل الاستراتيجية. 
وتعمل بطاقات موندیکس على عكس البطاقات العادية الستخدمة 2 آجهزة الصراف الالي. حيث 
یمن برمجة البطاقة الذكية لتنفيذ مجموعة متنوعة من الخدمات. 
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على سبیل الثال. من المکن أن تحتوي بطاقة موندیکس على الشهادة الرقمية الخاصة بها 
وعند الجمع بینها وبين رقم التعریف الشخصي أو أي شکل من آشکال التحقق عن البوية یتسنی 
الاستعانة بالشهادة الرقمية لباشرة العملیات التجارية الامنة بصورة مطلقة على الانترنت. وتصلح 
موندیکس للاستخدام كآلية مدفوعات خاصة بالعملیات التجارية التي تتم على الانترنت. ولآن 
تکالیف العالجة هنا منخفضة للفاية سیکون بمقدور شرکات الانترنت تحقیق tle‏ من بیع 
الأبحاث والوسیقی والعلومات وتشفیل الالعاب والسلع الأخری الرخيصة التي لا یمکن تحمل 
تکلفتها الباهضة إذا تمت معالجتها ببطاقات الائتمان. 
ویری دادلي من جانبه أن الفرصة الآن سانحة لاستخدام البطاقات الذكية موندیکس كمنصة 
یمکن الاستعانة بها 4 انشاء علاقات العمل التي تفيد العمیل» و2 نفس الوقت تزید من قدرات 
البنك وحصته من سوق الخدمات البنكية. كما أن wat‏ دادلي قناعة Ob‏ العملاء OV!‏ مهیئون 
للخطوة التالية 2 مجال تقوية العلاقات ages‏ وستواصل Gaby‏ فارجو جهودها لإضاقة الزید من 
الخصائّص القيمة إلى موقعها على الویب من JUS‏ انشاء مجتمع له محور اهتمام معین. وآول خطوة لا 
غنی عنها لانشاء هذا الجتمع هي وجود علاقة قائمة على الثقة التبادلة مع العمیل. وتشعر ویلس 
فارجو آنها آنجزت تلك الخطوة. والخطوة الثانية هي توفیر معلومات وخدمات قادرة على اغراء هولاء 
العملاء واجتذابهم ودفعهم على تکرار زیارتهم من وقت لآخر. وکانت ویلس فارجو قد بدأت هذه 
العملية من خلال توفیر الخدمات البنکية ‏ وخدمات دفع الفواتیر على الانترنت. و2 ۰1998 كان 
الوقع قد شهد إضافة آدوات التخطیط الالي» لکن ينبفي أن يكون لديك الزید والزید لعرضه 
على العملاء. ومن الخطوات التبعة 2 انشاء مجتمع من العملاء السماح لهم بالتفاعل مع بعضهم Lines‏ 
والرد على الأسئلة التي یتبادلونها فيما بینهم والمشاركة 2 الاهتمامات العامة» والوقت وحده کفیل 
يي بإيضاح مدی استعداد الأفراد لانشاء مجتمع يقوم على الاهتمام بالخدمات البنکية القدمة على 


1 i الانترنت.‎ 


| Dg Sha أسئلة التقويم‎ ۱ 


1.ما هي الفوائد التي تحققت لكل من شركة ویلس فارجو وعملائها نتيجة 
انشائها لوقعها على الويب وتقدیمها لخدماتها البنكية التکاملة من خلاله؟ 
e‏ 2.ما هي الاجراءات الأمنية التي وفرتها النظمة لأغراض حماية حسابات العملاء 
رم ل ee) pe el‏ هل مهد Gs Ge AG‏ 
الاجراءات الاضافية التي تقترحها؟ 
3.ما هي الصورة الذهنية للشركة ٩‏ وکیف آستطاعت أن تحافظ علیها ٩‏ 
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4 الخلاصة: 


عزيزي القارئ تحدثنا 2 هذه الوحدة عن التخطيط الاستراتيجي وعرفنا التخطيط الاستراتيجي 

بآنه ذلك التخطیط الذي يهدف إلى تحدید آهداف النظمة و من ثم وضع الاستراتیجیات الناسبة و 
القادرة علی تحقیق ote‏ الأهداف. وتناولنا آهمية استراتیجیات التسویق وقلنا انه یترتب علی alae}‏ 
التخطیط الاستراتيجي الفعال حصول المنشأة على العدید من الزایا والفوائد تذکر آهمها 2: - 
مساعدة المنشأة على التعرف على البيئة التي تعمل فیها. والکشف عن الفرص البداية التاحة 
آمامها. والقیود والتهدیدات التي توثر 4 عملها.وتحدشنا عن آنواع استراتیجیات التسویق و خصاتص 
استراتيجية التسویق وتعرضنا لمعايير اختیار استراتيجية التسویق الستهدف التي منها دوارد النظمة 
ودرجة تجانس النتج و الرحلة التي يمر بها النتج داخل دورة حياته وتحدثنا عن مراحل و اجراءات 
التخطيط الاستراتيجي للتسویق وقلنا أنه يمر التخطیط الاستراتيجي للتسویق بمجموعة من الراحل 
التي لا بد من ربطها بالبيئة التنظيمية للمنظمة حتی تکون قابلة للتطبیق و هذه الراحل هي : تحدید 
مهمة النظمة وتحدید و وضع الأهداف و تحلیل إمكانيات النظمة و دراسة و تحلیل البيئة الخارجية 
و تخطیط الوظائف وتحدید استراتيجية النظمة و تحدید الاستراتيجية التسويقية وتحدشا عن تطوير 
استراتيجية التسویق وقلنا إن تطویر استراتيجية التسویق تتم من خلال خطوتین رئیسیتین Yok‏ 
تجزئة السوق :-LisMarket Segmentation‏ الزیج التسويقي: Marketing Mix‏ وعرفنا 
مفهوم تجزتة السوق بأنه " الأسواق التي تتضمن 2 أجزائها على آکثر من مشتر ویختلفون فيما بینهم 
م gies Ore,‏ ار ار ial‏ ار ار 
یمکن أن تستخدم بعملية تجزئة السوق وتم تقسیم السوق إلى آسواق الستهلك وآسواق منظمات 
الأعمال وتکلمنا عن متطلبات تجزئة السوق وهي : قابلة للقیاس» كبيرة ومریحة» إمكانية 
الوصولء تمایز (تنوع) السوق» فاعلية البرنامج العد لتجزتة السوق وآن یکون قابلاً للتطبیق وعملياً 
عند التنفین.وتحدثنا بالتفصیل عن المكانة الذهنية للخدمات وقلنا إن الکانة الذهنية هي طريقة 
ملائمة للاشارة إلى مجموعة متالفة (0011516||311011))من الکافاة النفسية Rewards‏ 
ا5(/01۱0109[02 التي یستلمها الزبون من الشراء» تملك استهلاك النتج وتبرز الکانة الذهنية من 

خلال الرسالة الاعلامية أو من خلال التعبئة وتحدشنا عن قياس الصور:ة الذهنية الحالية للمنظمة 
وتناولنا مقیاس العا التعددة 2 قیاس الصورة الذهنية للمنظمة وتحدشا عن عاس الکانة الذهنية 
اه یط رد اه مه تمه وا تاو مر اه سید ۱ 
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5 لمحة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التالية: 


إن المنتج الخدمي يتطلب من مؤسسة الخدمات أن تغيير اهتمامها لعدة جوانب تتعلق 
بالخدمة» مثل مدى أو نطاق الخدمات المقدمة والجودة» الستوی, الجودة. كما ينبغي 
المؤسسة الخدمات ایلاء الاهتمام بالجوانب الأخرى المهمة مثل: استخدام lie‏ ال دة 
وضمانات الخدمة والخدمات بعد بیع الخدمات» إن الزیج الخدمي لثل هذه قد تباین بشکل 


یر اه ی ای مات ام من عل ارات وت حدم تت نهنا 
بتلك التي تقدمها المؤسسة خدمية صغيرة أو متوسطة الحجم أو النشاط ونحن 4 الوحدة 
باقع ناسا سنا اشری ‏ اه اد ره اه Foy‏ 
نتناول بالتفصیل الزیج الخدمي» وأخيراً سنستعرض موضوع ابتکار وتطویر الخدمات . 


6 اجابات التدریبات: 


تدریب رقم (1) 
- ضع تعریفاً لاستراتیجیات التسویق. 
يعرف التخطیط الاستراتيجي لا النظلامة تيا رى اولب بطلا تحديد الاهداف الرئيسية التي 
تسعى إدارة المنظمة إلى تحقیة لقي يمكن بواسطتها تحقيق تلك 
الأهداف بأفضل الطرق وق کی 
- وضح أهمية التخطيط 9# | يجي لخدمة بنك التصامن اليمني9 
التخطيط الاستراتيجي يساغد بنك التضامن اليمني 4 النواحي والمجالات التالية : 
ase‏ اناد asl‏ اققات الحالية الشركة Gly‏ اترجحية الفا يخرماته ويقطلوط Haas‏ 
ویخدمات وخطوط انتاج التافسین . 
ues‏ الشرارات على الاهداف Decl aN)‏ مف ج هر مططلبات السوق | استیدف,ومن أجل 
tls des‏ الول سل سید 
ies‏ اهداق مک تا ا ری اکن دور على نها ها شم موی یف وت 


-تخطیط وتنسیق آعمال تسويقية ترويجية لا بد die‏ لبلوغ الأهداف وتخصیص الأموال اللازمة 
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-تقییم نفقات الجهود التسويقية وتعدیل النشاطات المخطط لبا إذا ما دعت الحاجة لمواجهة ظروف 
غير متوفعة 
تدريب رقم (2) 
كيف يمكن للمنظمة أن تجد الطرق الناسبة لزيادة الطلب الكلي على خدماتها؟ 
يمكن للمنظمة أن تبحث عن مستخدمين جدد أو استخدامات جديدة أو زيادة معدل استخدام 
خدماتها وذلك على النحو التالي : 
- جذب مستخدمين جدد من خلال اتباع ثلاث استراتيجيات : 
1.إستراتيجية اختراق السوق . 
2ستراتيجية الأسواق الجديدة . 
3.إستراتيجية التوسعالجفرا3. 
- استخدامات جديدة. 
- زيادة معدل الاستخدام. 
7 التعیینات: 
ضع علامة (V)‏ أو علامة (*) abel‏ كل عبارة من العبارات التالية : 
-نقطة البداية لآي إستراتيجية هادفة لتحديد GLEN‏ الذهنية CY‏ منظمة هي معرفة الكيفية 
التي يدرك بها المستهلك المنظمة الخدمية مقارنة مع المنافسين . 
-مقياس مدى المعرفة والتفضيل يعتبر من مقاييس المكانة الذهنية . 
-إن عملية تحديد الکانة الذهنية تعتمد بشكل كبير على القيام بتحليل نقاط الضعف والقوة 
بالمنظمة . 
-لا يمكن أن يكون للمنظمة الواحدة مكانات ذهنية مختلفة . 
-تشمل عملية تحديد المكانة الذهنية للمنظمة أريع خطوات . 
-إذا كانت عروض المنظمة الخدمية ممتازة فإنها تكون بمثابة القائد للسوق . 
-من الاستراتيجيات التي يمكن استخدامها من قبل منظمة التحدي إستراتيجية الخدمة ذات 
الجودة المرتفعة . 
-هناك ثلاث إستراتيجيات يمكن إتباعها من قبل المنظمة التابع . 
-التخصص بمستوى عمودي تقوم المنظمة بخدمة حجم معين من العملاء . 
-إذا تبنت المنظمة مكانة ذهنية منخفضة Ba gall‏ فإنه يجب أن توفر عروضا ذات جودة عالية . 


للخدمات 
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8 وامش الوحدذ : 


(1) 


الصميدعي » ممود جاسم وردينة عثمان یوسف . تسویق الخدمات» الطيعة الأولى» الأردن - عمان 
دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة عام 0م ص. 384 
Henry Assael. Marketing Management. OP CIT. P.696 — 670 ©‏ 
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1. ال مقدمك, 


1. التمهيد: 

كما استعرضنا 2 الوحدات السابقة أن الخدمة تتألف من حزمة من الخصائص التي تتعلق 
بعملية إنتاج الخدمة ونتائج العملية» الا أنه لا وجود لأي منها قبل مبادرة العميل 2 عملية الخدمة التي 
تنتج فيها الخدمة. وهذه الخصائص تؤخذ بالاعتبار عند تطوير النماذج التي تصف الخدمات 
ويمكن تسميتها بحزمة العملية والنتائج ذات العلاقة بها بالعرض الخدمي . 
ولفهم إدارة الخدمة وكيفية تسويق الخدمات» فان من الهم أن نتذکر بأن جميع النماذج والمفاهيم 
التي طورت 2 هذا الجال تعتمد على حقيقة مفادها أن الخدمة تنبثق من العملية التي يشارك 2 
ae‏ الل بای ااال ق هن ع gal‏ كيلا :ون مه SES‏ مقر تیه أن جضن 
الخدمات قد تنتج 2 

المكتب الخلفي لكن من منظور الجودة المدركة فان الجزء.الهم هو الذي ينتج 2 الوقت نفسه 
الذي يشارك العميل فيه ویدرك,ویقیم عملية gets]‏ 
1.. أهداف الوحدة: 


نتوقع بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن: 


- تحدد مفهوم حزمة الخدمة 

- تفرق بين الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية 

- تصنت الاعات التكميلية 

- تحول الخدمات التكميلية إلى الخدمات الجوهرية 


IG) 


1.. اقسام الوحدة: 


عزيزي القارئ» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ثلاثة أقسام By‏ 6 


هي : 
1- الخدمة الجوهر والخدمات المكملة: 

#مفهوم حزمة الخدمة . 

#تمیز الخدمة الجوهر . 

#والخدمات الکملة . 

9تصنیف الخدمات المكملة. 

#تحويل الخدمات التحميلية إلى خدمات أساسية 
2- الزیج الخدمي : 

#مفهوم الزیج الخدمي : 

#أبعاد مزیج الخدمات . 

#العوامل المؤثرة على مزیج الخدمة . 
3- ابتکار وتطویر الخدمات : 

#ابتکار وتطویر الخدمات الجدیدة. 

#مراحل التطویر والابتکار. 


2 الراجع الاتية تمثل قراءات اضافية مساعدة تتعلق بالوضوعات النضمنة‎ of 


هذه الوحدة » يرجى منك -عزيزي القاری — أن تستفید منها قدر الامکان نظرا 
لاتصالبا المباشر بموضوع هذه الوحدة . 

#الضمورء هاني «tole‏ تسویق الخدمات 2004(۰). الأردن - Ghee‏ : دار وائل 
للنشر والتوزیم» ص.205-167. 


الوحدة الخا 


reer 


1 الوسائط التعليمية الساندة: 


ed‏ مه مه 


عزيزي القارئٌ» لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالاتي 


- قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص 


- الإطلاع على آخر المقالات 2 شبكة الإنترنت فيما يخص مضمون هذه الوحدة 


1 ما تحتاج إليه 2 دراسة الوحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر المقالات 


,2 الخدمة الجوهر والخدمات المكملة 
تسمية هذه الحزمة بحزمة العملية والنتائج ذات العلاقة بها بالعرض الخدمي» وبالتالي فالخدمة تنبثق 
من العملية التي بشارك ك انتاجها العمیل . 
2 1. مفهوم حزمة الخدمة 

حزمة الخدمة هي عبارة عن حزمة تتألف من الخدمات اللموسة وغیر اللموسة التي معا تشکل 
الخدمة وهذه الخدمة تصنف 2 قسمین : الخدمة الأساسية ( الجوهر ) والخدمات الساعدة أو 
الاضافية التي أحيانا ترجع إلى ما يُسمى بالخدمات الحيطة أو الخدمات التسهيلية فقد تتحون 


لس 


a‏ اتکی ار من عنصي Sli‏ انیت مس SGA‏ و ا رگید ارف 
وخدمات الطعام وحراسة الستشفی ( الأمن کخدمات مساعدة أو محيطة 2 حزمة الخدمة . 


ناقش العبارة التالیة: "إن الخدمات الساعدة تعتبر قاعدة 


Perl) por eile 


2 .التمییز بين الخدمة الجوهر والخدمات المساعدة. 


إن الخدمة هي 2 الاساس حزمة.من نشاطات مؤلفة من جوهر بالاضافة إلى مجموعة من 
الخدمات التکميلية. ولتوضیح دامع Po‏ ولیکن خدمات الفندق» نجد أن 
الخدمة الجوهر 2 خدمة Guill!‏ هي توفیر مگان هادی ريع للنوم. آما الخدمات الساعدة 
فتشمل الخدمات التالية : 

-الطعام والشراب 

-العلومات ويمكن توفیرها HY‏ ا للاتصلال grit‏ 

-تنظیف اللابس وكويها 

-خدمات الاستجمام والريا لطا 


-موقف للسیارات وت تنظیفها 
-الخدمة الأمنية 


-خدمة الإنترنت 

-خدمة التوصيل من وإلى 

-وغيرها . 

إن العديد من المنظمات الخدمية تعرض لعملائها حزمة من المنافع التي تتضمن تسليم الخدمة 
الجوهر. بالإضافة إلى العديد من الخدمات الأخری ( الخدمات المساعدة ) وهي التي تميزها عن 
النظمات الأخرى النافسة. فا منافسة 2 الوقت الحالي تكمن 2 الخدمات الساعدة التي تقدمها 


النظمات الخدمية . والشکل التالي یوضح الخدمة الجوهر والخدمات الساعدة للخدمة الجوهر 
لأحد الفنادق الموجودة 2 صنعاء 8 
شکل رقم ( 1 ) - الخدمة الجوهر والعناصر التکميلية لفندق ee‏ 


وفي هذا الصدد قدما الباحثان Glad ill‏ عدة آمور ينبغي مراعاتها وهي : 
أ.أن أداء کل خدمة يؤثر 2 جودة الخدمات الأخری» فالخدمات الساعد:ة (المحيطة ) يجب أن 
تساهم 2 تعزیز الجودة الشاملة 
ب.توجد حاجة إلى معلومات دقيقة لعرفة کيفية توزیع الرضا الشامل للمستفید بين الخدمة 
الجوهر والخدمات الساعدة ( المحيطة ) 
ج.ينبغي على الادارة تحدید الجموعة الصحيحة واللائمة من الخدمات المساعدة (المحيطة) التي 


IG] 


د.علی الإدارة أن تحدد قرارات الأسعارء على سبیل المثالء هل ينبغى تحديد سعر موحد أم عدة 
آسعار حسب طبيعة کل خدمة . 

ولقد طورت شوستاك نموذجاً یمکن أن يطبق على السلع والخدمات معا مستعيرة مفرداته من علم 

الحيمياء لمساعدة المسوقين على تصور ما آسمته : بالحيان الشامل للسوق وهو موضح 2 الشکل 


شكل رقم ( 2 ) - النمونج الجزيقي لشوستالی © 
السعر 


التوزیع 


اک س 


ویتضح من الشكل السابق أن : 

- الدائرة الأولى یوجد فیها نقطة الارتکاز للدائرة : تمثل النفعة الأساسية التي تشبع حاجة أو 
رغبة عند العميل غير مشبعة »وهذا الجوهر مرتبط بسلسلة من الخدمات المساعدة . 

-الدائرة الثانية والثالثة: يوجد فيها سلسلة من النطاقات تمثل السعر والتوزيع والترويج . وترى 
شوستاك أنه كلما زادت درجة هيمنة العناصر غير الملموسة 2 تقديم الخدمة زادت درجة 
حاجة السوق إلى تقديم أدلة وحقائق ملموسة تتعلق بمزايا ومواصفات الخدمة» وذلك OY‏ 
الستفید من الخدمة يرغب 3 الحصول على شيء ملموس يؤكد له أنه يستفيد فعلياً من 
الخدمة المعنية. 


2. 3. تصنیف الخدمات المكملة ( الساعدق): 


لایتم تصنیف الخدمات الساعدة ( التحميلية ) 2 مجموعات اعتباطا ولکن من أجل اختیار 
الجموعة التي تلبي حاجات ورغبات العملاء الستفیدین من الخدمة أو الخدمات التي تعرضها؛ 
والشکل التالي یعرض آهم فوائد تصنیف الخدمات الساعدة : 
شکل رقم ( 3 ) - آهم فوائد تصنیف الخدمات الساعدة 


5 
مقارنة کل مجموعة خدمات مساعدة بتلك التي ۱ کت Sea asia,‏ من ام خیدین والتي = 


تقایلها لدی المنافسین . | لي آلمنظمة قیمة مضافة 


معر فة ردود فعل النستفیدین من الخدمات 
المساعدة والإستفادة من ردو د الفعل es‏ إحادة أو 


وحتى تتمكن المؤسسة من التعرف على وضعها 2 السوق وذلك فيما يتعلق بالخدمات المساعدة 
عليها الإجابة على الأسئلة الموضحة 2 الشكل التالي : 


شکل رقم ( 4 ) وضع النظمة 2 السوق فیما یتعلق بالخدمات الساعدة 
هل تختلف الخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة Gils‏ عن الخدمات المساعدة التي یقدمها المنافسون حالیا ؟ 


وهل تتطابق الخدمات المساعدة الذي تقدمها المنظمة Lille‏ مع توقعات ورغبات المستفیدین ؟ 


هل العملاء المستفیدین بحاجة لمثل هذه الخدمات المساعدة ؟ وما هو تقییمهم للخدمات 
المساعدة التي یقدمها المنافسون بالمقارنة بالخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة ؟ 


هل العملاء المستفیدون راضون عن الخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة بالمقارنة 
مع الخدمات التي يقدمها المنافسون ؟ 


Aus]‏ التقویم الذاتي(1) 


قسم الخدمات الساعدة 2 ثماني مجموعات هي : 
1.المعلومات 
2.استلام الطلبيات 
3.حماية ممتلکات العميل 
4.صدار الفواتير 
5.تقديم الاستشارة 
6.الضيافة 
7.الاستشاءات 


8.الدفع 
والشکل التالي يرضح هة الجموعات الثمانية من الخدمات الساعدة التي تحیط بالخدمة الجوهر : 
شكل وق ky CS)‏ لاف الخدت الحوهر والخومات Mie Sy‏ ما 


Py AN See بكرن ادرسن‎ N ST mee Cire age any 
ات لي سمي تكن النمر انق ا‎ sy 

00771 0117 وا‎ eal 
a ی‎ RE لق نی‎ 

سن اا ea‏ اا ی الات a‏ ا ر ااا ) راا 
2 الشکل السابق ۰ فطبيعة الخدمة تساعد الخدمات التکميلية التي ينبفي تقدیمها لتعزیز قيمة 


الخدمة وتحقیق النجاح للمنظمة . 


الغا 


وتعد استراتيجية تحدید المكانة الذهنية من الحددات الرئيسية لطبيعة ونوع الخدمات الساعدة التي 
gals‏ الحدمة الجوهره ee:‏ أن استاج الزامية إلى الحصول على ميزة قاضية ج سوق سم 
المحتمل أن تتطلب خدمات مساعدة أكثر من الإستراتيجية المبنية على أساس المنافسة السعرية . 


والجدول التالي يوضح الخدمات المساعدة المرفقة مع الخدمة الجوهر الموضحة 2 الشكل رقم ( 5 ) 
جدول رقم ( 1 ) - الخدمات المساعدة للخدمة الجوهر 


الخدمات المساعدة 
للخدمة الجوهر 
المعلومات 


الاستشارات 


استلام الطلبيات 


الضيافة 


أهمية الخدمة المساعدة والوسائل المستخدمة 


لكي يحصل العملاء على قيمة كاملة من الخدمة فإنهم 
يحتاجون للمعلومات عنها والتي تشتمل : 

معلومات عن القدرة على:إشباع الحاجات والرغبات . 

الأماكن التي تتوفر فيها . 

مزايا الخدمة وشروط الاستعمال والشراء. 

الأسعار. 

-الوسائل الستخدمة : 

رجال aud!‏ والنشرات والکنالوجات واللصقات والمشاركة 
بالعارض التجارية والحملات ال علانية والبرید الباشر !الح . 
تمثل الاستشارة الأسلوب الأمثل للعملاء لأنها تتضمن مساعدة لهم 
على فهم أفضل لظروفهم وبذلك فالاستشارة تعتبر ذو قيمة 
كخدمة تكميلية 2 خدمات العالجة التي تعد تحديا لجعل 
العملاء يعتمدون وجهة نظر طويلة المدى لظروفهم الشخصية . 
-الوسائل المستخدمة : خبير وذو معرفة وآن يكون مدركاً وعلى 
معرفة بالوضع الحالي للعميل قبل اقتراح أي حل 

حتى تتم عملية الشراء لابد من استلام الطلبيات والحجوزات . 
-الوسائل المستخدمة : 

- استمارة طلب مصممة لبذه الغاية 

- بطاقة عضوية المنظمة 

الضيافة هي خدمة تكميلية تخلق الانطباع الجيد عن المنظمة 
ودرجة اهتمامها وتعاطفها مع عملائها . 

-الوسائل المستخدمة : 

- نقل العملاء من وإلى موقع الخدمة بحافلات النقل الخاصة 
بالمنظمة 

- مظلات واقية من الشمس أو المطر 

- قاعة مجهزة للانتظار تتوفر فيها كافة التسهيلات ووسائل 


أمثلة على الخدمة المساعدة 


- لوحات إرشادية عن موقع الخدمة 
- قائمة الأسعار 

-الضمانات 

- تأكيدات الحجز 

- ساعات العمل 

۶ا لخدمات الاضافية 

7 شروط البیع 

- الوتائق 


- النصائح الشخصية 
- الاستشارات الفنية والادارية 
- التدریب على استعمال النتج 
- التدقیق. 


- الطلبات 

- ادخال الطلب من موقع محدد أو بالبرید أو 
الباتف 

- الحجوزات 

- الترحيب 

- الأطعمة والشراب 

- الحمامات 

- المظالات 

-الأمن والحماية 

- النقل 


الاستتناءات 


اعداد الفواتیر 


الدفع 


الترفیه وتقدیم الأطعمة والشروبات 

- خدمات الحماية والسلامة لعملاء النظمة وتوفیر آماکن 

خاصة لحفظ ممتلکاتهم 

عندما يزور العملاء موقع الخدمة فانهم غالبا ما یحتاجون 

للحفاظ على ممتلکاتهم وآشیائهم. حيث توفر هذه الخدمة 

الأمن والاستقرار للعملاء مما ينعكس على آدائهم الشرائي . 

-الوسائل الستخدمة : 

- توفیر مواقف آمنة للسیارات 

- خدمات ایداع الأشیاء الثمينة أو الأموال أو خدمات رعاية 

الأطفال JUS‏ عملية تقدیم الخدمة لقد كان قطاع التأمين 

يبحث عن فرص للتسویق. والیوم آصبح التأمين من آولویات 

العملاء 2 الحافظة على ممتلكاتهم وتفادي تحملهم للخسائر 

التي قد تنجم عن غير ارادتهم ولا یمکندفعها بطرق الحذر 

العتادة. وهذا لا یتعارض هلع 'وشائل. الوقاية. التي قد يتخذها 

البعض لتخفيف حجم(الخسارة» كما أنه لا يتعارض مع التسلیم 

بالقضاء والقدرء فالتوكل الحق على alll‏ ُوجب الآخذ بالأشبابٌ 

المادية وفعل القدور عليه من العباد» وخير شاهد على ذلك ما ورد 
ك الحديث الشريف اعقلها وتوكل . 

تتضمن الاستثناءات مجموعة من الخدمات المساعدة والتي قد 

تدهش العملاء مما قد ينعحس بشكل ايجابي على ردود 

أفعاليم . 

-الوسائل المستخدمة : 

- أماكن خاصة :مثل توفير آماکن خاصة Sab‏ أو ذوي 

الحاجات الخاصة 2 المطاعم أو القطارات أو الباصات. 

- الإرشاذ:الديني الاجتماعي: # المدارس أو السجون . 

- توفير خدمات صحية للمرضی 

-توفير وسائل نقل خاصة للمعاقين داخل الجامعات . 

-حل المشاكل للعملاء بصورة لا يتوقعها العملاء ومعالجة 

الشكاوي 

- المرتجعات 

إن إعداد الفواتیر يزيل أو يساعد 2 إزالة التذمر وسخط العملاء 

-الوسائل المستخدمة : 

- قيام العميل بنفسه بإعداد الفواتير بنفسه من خلال سحب 

شيك أو إرسال حوالة 

من المعروف أن عملية الدفع ترضي المنظمات المقدمة للخدمات . 

-الوسائل المستخدمة : 

- النقود 

- قوائم كشوفات الحسابات التي ترسلها البنوك إلى عملائها 


-الأنظمة المتكاملة وأجهزة 
والكشف عن الحرائق وكاميرات المراقبة 
التليفزيونية وأنظمة التحکم 24# الدخول 
والخروج وأجهزة الفحص بأشعة اڪس 
وكلاب الحراسة المدرية(K9))‏ 

- والعناية بالأطفال والحيوانات الأليفة 


الآنذار 


- خدمات مواقف السيارات» وتجهيز غرفة 
للایداع 

- التفلیف والنقل والتحمیل والتسلیم 
والصيانة وغیرها . 


= توفیر حاجات الأطفال والعاقین 

ج حل الشاکل مثل تقدیم الضمانات 
والکفالات 

معلجة الرتجعات مثل التعویض عن الخدمة 
pact‏ الجیدة 


-کشوفات دورية عن حسابات العمیل 
-فواتیر عن العاملات الفردية 

آلة لعرض القيمة الستحقة الدفع 
-الفواتیر العدة من قبل العملاء 


- الخدمة الذاتية : مثل دفع البلغ الطلوب 
ووضعه 2 الآلة 

- ارسال شيك بالبرید 

- الدفع مباشرة أو من SUS‏ وسيط 


N Orel 


خطوط الطیران مثل طیران الامارات تتبنى إستراتيجية الحصول على ميزة تنافسية . ine‏ 


2 4. تحویل الخدمات التکميلية إلى خدمات آساسية 


إن بعض منظمات الخدمة التى تقدم خدماتها التكميلية بحفاءة وفاعلية قد تقوم بتطویر 
خبراتها مثل تقدیم مثل هذه الخدمات وییعها إلى منظمات آخری gual Lan gle‏ شرکات 
الفيازاكت Digg‏ ضياته خا بها انظ امن وتا تسم کیو کے مجان مها سارت تعمل على 
بانشاً مرڪز للبحوث وعندما أصبحت خبيرة 2 هذا المجال أصبحت تقدم خدمة البحوث لشركات 
آخری . 

إن الخدمات تتطلب من المؤسسة أن تعيير اهتماما لعدة جوانب تتعلق بالخدمة. مثل مدی أو 
نطاق الخدمات المقدمة والجودة» اطستوی. الجودة»› ڪما ينيغى على موسسة الخدمات ایلاء 
الاهتمام بجوانب آخری مهمة مثل: استخدام الأصناف الخدمیة» وضمانات الخدمة والخدمات ما بعد 
بيع الخدمات. إن مزیج AL‏ لثل الوصو كر | ey‏ اعتمادا على نطاق الخدمات 
المقدمة من قبل منظماحبال8 202302 كيانا إل 20024121 © للؤسسة الخدمية صغيرة أو 

GI] jude.‏ کافة النتجات المروضة من قبل النظمة Hof‏ مجموع خطوط الخدمات التي 
يقدمها النظية ایا غیت يدرف خط Pipe er Once‏ 
"مجموعة من الخدمات الالية والصرفية التي تربط بینها رابطة معينة» سواء [GY‏ تتم بطريقة 


آوتقدم لنفس العملاء أو تأخذ نفس السار عند توزیعها fie”‏ خدمات الایداع 2 بنك معين سواء 


2.3 آبعاد مزیج الخدمات 


وتتمثل آبعاد مزیج الخدمات 2::: 
أ - الاتساع :وهو عدد خطوط الخدمة التي تنتجها النظمة وفروعها. 
ب - التناسق :ويشير إلى درجة الترابط والتناسق والانسجام بين خطوط الخدمة 2 النظمة. 
ج - العمق :یقصد به عدد الخدمات الختلفة 2 کل خط خدمي. حيث أن زيادة العمق تؤدي إلى 
جذب الزید من العملاء الذین تختلف احتياجاتهم. 
والشکل التالي یوضح أكثر معنی هذه العناصر لأحد البنوك: 
شکل رقم ( 6 ) - آبعاد الزیج الخدمي لأحد لبنوك 


خدمات التمویل خدمات الایداع الخدمات التکافلية الخدمات العقارية 
الاستتمار الباشر الحسابات الجارية جمعیات تحفیظ القرآن شقق ومحلات 
التاجرة الباشرة الحسابات بالعملة الأجنبية مساعدة الطلبة الفقراء inks‏ 
المضاربة حسابات الخدمة الالية رعاية الأرامل والایتام بیوت سكنية 
المشاركة حسابات 880 دعم الساجد إذارة Seng‏ 3 
المرايحة المحلية الاستثمار] ا العقار 
المرابحة الدولية الوداثع الاستتمارية وا اُستشقیات تقييم العمارات 
المطلقة الدعوة والارشاد والجمعات السكنية 
الودائع الإستثمارية البناء للغير 
محدودة الدخل 
وس SS‏ الاتساع سس 


3. 3. العوامل الوثرة على الزیج الخدمي 


تقسم هذه العوامل الی: 
[ -اتقوامل الخاد 

وتتمثل 2 :قوة النافسة. القوانین والتشریعات الحکومية التي توثر على قدرة لدارة النظمة ك 
اتخاذ القرار التسويقي واتجاه الأنشطة التسويقية فیه. الظروف الاقتصادية الحالية والستقبلية 
وامکانية توقعها. 


الخو امل ail‏ اة 
وهي تشمل: 

-مقدرة المنظمة على تقديم خدمات جديدة أو تعديل وتحسين القائم منها؛ 

-المهارة والكفاءة التي يتمتع بها الأفراد العاملين ب2 المنظمة وفروعها؛ 

-مدی توفر الجو الملائم للعاملين 2 المنظمة من ناحية الاجور» برامج التدريب والتعلیم. فاعلية 
لاتصال وغيرها من العوامل التي لا بد من آخذها بعين الاعتبار عند وضع إستراتيجية الخدمات 


4 ابتكاروتطوير الخدمات 


عملية ابتکار وتطویر الخدمات لازمة وضرورية + ظل ظروف النافسة العالمية» وان لم تفعل 
النظمة ذلك فانها کتبت على نفسها الفناء»" ولکن عملية الابتکار والتطویر ينبفي أن تنبع من 
حاجات ورغبات الستفید من الخدطة وتأتي تلبية لتلك الحاجاتوالرغبات والاً فهي عملية فاشلة . إن 
النجاح 2 تسویق الخدمات لا يغتمد فقط على الأداء الجید 2 توقیر الخدمات القائمة وانما یعتمد 
يشكل متزاید على تكوين خدمات جديدة فمنظمات الخدمات OY‏ مجبرة على تطویر خدمات 
جديدة ومحسنة لتلبية احتیاجات عملائها قبل تحرك النافسین نجوها. وتتمثل الخاطرة العالية 
لعملية تطویر الخدمة 2 ارتفاع التکالیف بشکل كبير وارتفاع معدل الفشل التي تصل إلى 80./ 
تقریبا 2 تقدیم خدمات جديدة ولکن مع ذلك فان معظم النظمات الخدمية لا يمكنهم التوقف عن 
عملية تطویر خدمات جديدة GY‏ ذلك قد يعرض منشآتهم لخاطر كثيرة بسبب النافسة الحادة وتغیر 
رغبات وحاجات الستهلکین بشکل مستمر وتقدم التکنولوجیا وغیرها . 


۵4 تعریف ابتکار وتطویر الخدمة 


تعرف وكالة الأبحاث الفنلندية TEKES‏ ابتكار وتطویر الخدمة كما يلي: 

الابتکار 2 الخدمة هو اما تقدیم خدمة جديدة أو تحسن كبير 2 مفهوم الخدمة من ناحیه 
المارسه والتطبیق. ویمکن أن يكون على سبیل JM‏ قناة_اتصال جديدة للتفاعل مع العملاء آو 
نظام توزیع مبتکر أو تقنية جديدة أو مزیج منها. آي ابتکار 2 الخدمة Jody‏ عناصر قابلة للتکرار 
بحیث يمكن تحدیدها وتحخرارها بشکل آلي 2 حالات أو olin‏ آخری. العناصر القابلة للتکرار 
یمکن أن تکون اما مخرجات الخدمة أو اجراءاتها ككل أو جزء. كما يعود الابتکار 2 الخدمة 
بالنفعة على كل من منتج الخدمة والعملاء بالإضافة إلى تحسين الميزة التنافسية للمبتكر. الابتکار 


2 خدمة هو اما منتج خدمي أو اجراء لتقدیم الخدمة یعتمد على منهج تقني أو إجرائي. ومع ذلك› 
ols‏ الابتکار لا یتعلق بالضرورة لحداثة التكنولوجيا 2 حد ذاتها ولکن الابداع یکمن 2 كثير 
من الأحیان 2 الجالات غير التکنولوجية. يمكن أن یکون الابتکار 2 الخدمة حل جدید 2 
واجهة استخدام يمكن الستخدمین من النظام من التعامل das‏ بألفه أو طرق توزیع مبتکره أو 
تطبیق تکنولوجیا جديدة 2 إجراءات الخدمة أو طرق مبتکره من العملیات والاجراءات 2 الاعمال 
اللوچستية وسلسلة التورید أو طرق جديدة لتنظیم وإدارة الخدمات. 

إن النجاح 2 تسویق الخدمات لا یعتمد فقط على الأداء الجید ب2 توفیر الخدمات القائمة وانما 
یعتمد يشكل متزاید على تكوين خدمات جديدة فمنظمات الخدمات OF)‏ مجبرة على تطوير 
خدمات جديدة ومحسنة لتلبية احتیاجات عملاتها قبل تحرك النافسین نحوهاء وتتمثل الخاطرة 
العالية لعملية تطویر الخدمة 2 ارتفاع التکالیف بشکل حبیر وارتفاع معدل الفشل التي تصل إلى 
0 تقریبا 2 تقدیم خدمات جديدة ولکن مع ذلك فان معظم النظمات الخدمية لا یمکنهم 
التوقف عن عملية تطویر خدمات جديدة OY‏ ذلك قد يعرض منشآتهم لخاطر كثيرة بسبب النافسة 
الحادة وتغير رغبات وحاجات الستهلکین بشکل مستمر وتقدم التكنولوجيا وغیرها . 


2.4 مناهج أو مداخل تطویر | dates‏ 


بإمكان النظمة أن تطور خدما لال الجد لاد تزدن IAS‏ هنوتملن MIE,‏ وهما : 
أ) مدخل التملك وذلك باتباع وا آو أك می ا ا آلثلانة التاليد : 
-شراء منظمة أخرى قان 2000 ٠‏ 
شراء حقوق امتياز لن ace.‏ 
-شراء حقوق براءة اختراعات وابتکارات من منظمات آخری 
ب) منهج تطویر الخدمة الجديدة, وذلك اما بالاعتماد على ذاتها of‏ ابرام عقود مع شرکات آخری 
Santee‏ : 


A‏ مراحل التطوير والايتكار 


ان قس rer‏ لنطرير الكت الخدت مودي إلى شمان PP‏ أن على اأ تیان من 
احتمالية الفشل ويمكن ترجمة هذه النهجية 4 الشنكل التالي الذي یوضح مراحل تطویر وابتکار 
الخدمة الجديدة : 


العا 


شكل رقم ( 7 ) - مراحل وخطوات تطویر الخدمة الجدیدة 


تولید الأفکار تطوير واختبار المفهوم تطوير الاستراتيجية التسويقية 


وفیما بلي شرح موجز لكل خطوة من الخطوات التسع الوضحة 2 الشکل السابق : 

4 3. 1. مرحلة تولید الأفکار: تتعدد آسباب تولید الأفكار وكذلك مصادرهاء فقد تحتاج 
النظمة الیها لأنها تواجه ظروف غير ملائمة مثل النافسة الشديدة أو انخفاض الأرباح أو انخفاض 
السيولة الالية لدیها فالنافسة الشديدة قد تجعل أحد الراکز الصحية یحتاج إلى آفکار تخرجه من 
هذه النافسة وقد تحتاج النظمة إلى تولید الافکار لأن البيئّة الحيطة بها تتفیر بشکل كبير فعلی 
سبیل المثال بعض الجامعات اضطرت لفتح آقسام جديدة بها لمواجهة احتیاجات السوق . وكذلك 
آو الاقتباس من A‏ « وقد تکون طلبات العملاء مصدرا للأفكار . وحتى یتم تولید الأفکار 
بشكل منظم وعلمي على النظمة ألا تترك ذلك للصدفة بل هناك خطوات علیها الالتزام بها وهذه 
الخطوات هي : 

أ.ينبغي أن يوجد التزام للبحث عن الأفکار بشگل روتيني ورسمي . 

ب.ينبغي تحدید مسئولية القیام بهذا العمل بحيث تتم من قبل شخص معين أو جماعة معينة . 

ح.ينبغي وضع إجراءات معينة للبحث عن الأفكار الجديدة بشکل نظامي 

د.ينبعي آن تکون هده الإجراءات متضمنة لمكونات خلافة Leva‏ لو تم العثور على أفكار جديدة 

.ينبغي أن يكون النظام مفتوحا بحيث تصل الفکرة إلى الجهة التي تكون لبا الصلاحية 

بالحكم عليها 
والجدول التالي يوضح مصادر وطرق الحصول على أفكار جديدة: 


جدول رقم ( 2 ) - مصادر وطرق الحصول على آفکار جدیدة: 


مصادر الأفكار الجديدة آمثلة لطرق الحصول على الأفکار 
1.المنظمات المشابهة -إنشاء غرفة مقاصة مشتركة لتبادل الأفكار 
-القيام بزيارات واتصالات بين المنظمات المشابهة 
-حضور الاجتماعات العامة التي يقيمها المنافسون 


2 ال منافسون -الحصول على التقارير الدورية عن أنشطتهم 
3.لمجلات والدوريات والصحف -الاشتراك 2 الدوريات 
-الاشتراك 4 شبكة الانترنت والصحف 
4.الوتمرات والمعارض التجارية والندوات -المشاركة 2 المعارض التجارية المحلية أو الدولية 
حضو المؤتمرت والندوات العلمية 
5.العملاء والوسطاء -الاستماع إلى شكاوي وملاحظات العملاء 
-استطلاعات الرأي العام وبحوث الستهلکین 
6.الموظفون والعاملون -الانتباه إلى ملاحظات الوظفین والعاملین ومقترحاتهم 
7.أسلوب عصف الدماغ -توجیه سلسلة من الأسئلة لجموعة معينة تتطلب منهم 
تفكيرا ها لایجاد حل لشکلة ما 
8.جماعات الترکیز -الطلب من جماعة من العملاء المشاركة 92 نقاش 


جماعي يدار من قبل شخص مؤهل لاقتراح حل 
لمشكلة ما وتسجیل النقاش وتحلیله 


4 3. 2. غربلة الافکار يتم الغربلة طبقا لأسس مدروسة مثل الأسس الأخلاقية الاقتصادية 
التکنولوجية . الالية. الدينية وغیرها. وهنا يجب التنبه إلى الوقوع 4 خطأين : الأول خطأ استبعاد 
فکرة جيدة كان من الفروض ابقاژها والخطاً الثاني هو السماح لفكرة غير جيدة Ob‏ يتم نقلها 
إلى مرحلة متقدمة 2 التطویر مما يؤدي إلى هدر الال والوقت والجهد » لدلك الپدف من الغربلة هو 
اختیار الفكرة الواعدة فقط ونستعرض فيما يلي خطوات عملية الغربلة : 

- خطوات عملية الغربلة : 

آ. تأسیس لجنة رسمية لتقییم الافکار بحيث تضم ممثلين - یتمیزون بالذكاء والخبرة - عن 
الدواثر الرئيسية 

ب. جدولة اجتماعات دورية لتقییم الأفكار الجديدة 


ج. تطویر معاییر عملية الغربلة تضعها هذه اللجنة 

د. تحدید الأوزان لتلك العاییر 

ه. يتم حساب قيمة ترجيحية ومعدل تأكد ترجيحي لكل فكرة 

و. يتم ترتیب الأفكار الرشحة حسب القيمة ومعدل التأكد الترجيحي 

ز. يتم نقل أفضل الأفكار إلى الرحلة اللاحقة وذلك بناء على تحلیل نقطة التقاطع بين القيمة ومعدل 

التاآکد. 

4. 3. 3. تطویر واختبار الفهوم : 

آ.تطویر الفهوم :هذه الرحلة تهتم بترجمة الفکرة الجديدة من حیث الوظيفة والأهداف إلى 
مفهوم منتج الخدمة بطريقة ذات معنی من خلال تحدید خصائص وصفات ومعالم هذه 
الخدمة فمثلاً تحاول الوسسة الأ gala‏ فکر: يمن خالي من السلاح وقد تحاول 
تسویق الفکرة على آساس أن الواطنین الیمنیین الذین يَملكون آسلحة 2 منازلهم سیکون 
باستطاعتهم استبد الها بأثمان مفرية بالإضافة إلى حصولیم على جوائز عينية ونقدية مفرية . 
ب.اختار الفهوم :البدف من هذا الاختبار هو التعرف على ردود آفعال العملاء الستهدفین لكل 

مفهوم» حیث يتم DUS‏ كل مفهوم بشکل واضح ومفصل مما یسمح للمستجیب بالفهم 
والتعبیر عن مستوی فهمه. حيث يتم + هذه الخطوة عملية اختبار مفهوم الخدمة عن طریق 
اختبار جماعة التركيز من خلال مناقشة هذه,الجماعة والمسئولبن 4 النظمة بهدف التمرف 
على إمكانية تسویق هذه الخدمة وتحدید ما هي الشاکل التي تواجه الخدمة الجديدة . 

4 3. 4. تطویر الاستراتيجية التسويقية : تحتوي هذه الرحلة على ثلاث خطوات فرعية هي : 

- الخطوة الأولى : فیها یتم وصف وترکیب وسلوك السوق الستهدف. تحدید الکانة الذهنية 

للخدمة الجديدة 4# هذا السوق والأهداف الكمية للسنوات الأولى . 

- الخطوة الثانية :تبين سعر الخدمة الجديدة وإستراتيجية التوزيع »وميزانية التسويق للسنة الأولى . 

- الخطوة الثالثة : توضح هذه الخطوة الأهداف طويلة المدى وإستراتيجية المزيج التسويقي . 

4. 3. 5. التحليل التجاري : 2 هذه المرحلة يتم التأكد من مدى جاذبية الخدمة الجديدة من خلال 

التحليل «cole‏ أي قياس الإيرادات والتكاليف المتوقعة عند مستويات معينة من المستفيدين 

المحتملين» والوسيلة الأكثر استخداما لبذا التحليل هي نقطة التعادل . 


4 3. 6. تطویر الخدمة الجديدة : هنا نستطیع البدء 2 عمل منشورات» جداول» اعلانات» خطط 
بيع إلخ .... فجمیع الأشياء التي ستقدم يجب تجریبها مسبقاً على الستفیدین قبل تقدیمها بشکل 
نهائي وهذا قد يؤدي إلى توصیات قيمة يتم الأخذ بها . 
4. 3. 7. اختبار السوق :هنا يتم تقديم الخدمة الجديدة وبرمجها التسويقية إلى المستهدفين 
الحقیقیین لعرفة عدد العملاء الهتمین فخلا بعرض النظمة» وهنا Lunt‏ يه اختیار واختبار 
الاستراتيجية التسويقية الانسب من بين البدائل التاحة . 


4 3. 8. الرحلة التجارية : هذه الرحلة تتضمن ثلاث خطوات من أجل تقدیم الخدمة الجديدة إلى 
السوق بشکل فعلي» والخطوات هي : 

الخطوة الأولی : يتم فیها اتضاذ أربت ق Lge SMM‏ البدء والقرارات الأربعة موضحة 2 
الشکل التالي : 

شکل رقم ( 8 ) القرارات الأربعة السابقة لعملية البدء لعملية تقدیم الخدمة الجديدة إلى السوق . 


ویتضح من الشکل السابق »أن القرار الأول یتعلق بالوقت اللائم لطرح الخدمة الجديدة 
وهنا ينبغي أ ن نسأل أنة نفسنا مجموعة من الاأسئلة آهمها : 
-هل يوحجد موسم معين مناسب لطرح الخدمة الجديدة مثل الصيف أو بداية العطلة الدراسية 5 


IE] 


-هل یحتاج العرض إلى عمل اضا 2 لتحقیق الربحية ٩‏ 
bem‏ مدی إمكانية دخول منافسین إلى السوق قبلنا ؟. 
وآن القرار الثاني یتعلق بالکان اللائم لطرح الخدمة الجديدة . وهنا ينبفي على النظمة أن تقرر هل 
تدخل السوق مرة واحدة أو تبداً بمنطقة بعد منطقة وبالتدریج» والجدول التالي یوضح مزایا کل من 
الطريقة الآولى لدخول السوق مرة واحدة والطريقة الثانية لدخول السوق بالتدریج : 
جدول رقم ( 3 )- مزایا دخول السوق مرة واحدة ومزایا دخول السوق بالتدریج 


مزایا دخول السوق الستهدف بدون تدریج مزایا دخول السوق الستهدف بالتدریج 
-يحقق ميزة اقتصادیات الحجم الكبير -التعلم مع مرور الوقت 
Sat‏ وغاية جماهيرنة عة -بالإمكان إعادة التصميم بتكلفة اقتصادية أقل 
وخسائر مادية أقل على المنظمة 


الخطوة الثانية : يتم 2 هذه الخطوة اتخاذ قرار تنظيمي بمعنى هل ستقوم المنظمة بانشاء إدارة 
مستقلة للخدمة الجديدة أو تخصنيص دائرة للبدء بجميع الخدمات,الجديدة أو دمج الخدمة الجديدة 
مع دائرة المبيعات الحالية أو أي دائرة أخرى . 
الخطوة الثالثة : هي خطوة اجرائية» وتتمثل 2 جدولة الإجراءات بشكل رسمي للتأكد من آن جميع 
الوظائف قد تمت بالشكل الصحیح حسب الجدول المعد لہا وبافل التحالیف. ويوجد عدة بدائل 
للقيام بالجدولة منها خريطة ييرت (BERT‏ حيث توفر هذه الخريطة ما يلي: 
-تعليمات للأفراد الموكل إليهم إتمام کل خطوة من الخطوات . 
-التنبؤ بتاريخ البدء 
-الخطوات الحرجة التي يؤدي تأجيلها إلى تأخير موعد البدء 
-أداة للرقابة للتأكد أن الإجراءات تسیر وفق الجدول 
-تسمح للمدير أن يقرر أي النشاطات يجب الإسراع بها إذا تأخرت المنظمة عن الجدول المخطط له . 
4. 3. 9. البدء بتقديم الخدمة الجديدة ( طرح الخدمة الجديدة 2 السوق ) : 

بعد الانتهاء من المراحل السابقة ينبغي البدء بتقديم الخدمة الجديدة إلى السوق وإدارتها 
بعناية» إن البدء بتقديم الخدمة الجديدة إلى السوق يتبع شكل 5 خلال الفترة التي تدعى بدورة 
حياة المنتج . وهي درست لطالب الكريم 2 مرحلة سابقة ( يمكن للطالب الرجوع إلى SES‏ 
مبادئ التسويق» باعلوي عبد الخالق آحمد ) والذي بهمنا هو مرحلة التقديم والذي SEH‏ 
إستراتيجية التسويق للمنظمة 2 هذه المرحلة على كسب قبول السوق لباء ولآن الخدمة جديدة 
فالتركيز يتم على بناء المعرفة لدى أكبر عدد من العملاء 4 السوق عن هذه الخدمة ومنافعها. 


ولابد من الاشارة إلى أن فهم العوقات يساعد على تعزیز دور الادارة 2 کل شركة لتبني 
متتخا ies‏ قاس سوه vie‏ اوقت ال من al Ab‏ السابية فا كر و اون lala atl‏ 
مستویات عدة» آفرادا أو جماعة أو حتی شرکات. ومع أن الموقات كثيرة ومتتوعة الا أن أكثرها 
شیوعا هي: 

4 4. 1. التمویل غير املائم (Inadequate Funding):‏ کل مشروع لابتکار جدید یتطلب 
تمويلاً مناسباً يتم الحصول عليه 2 الوقت المناسب» ویخصص بشکل ملائم على مراحل تطویره 
المتعددة. فتجرية الشرکات الابتكارية الرائدة تشير إلى أن الابتکار التمیز يتطلب موارد إضافية 
تتجاوز التمويل الأولي المخصص للبرنامج. وعدم توفيرهذا التمويل يحدّ من فاعلية الابتكار. 

ans .2 .4 4‏ المخاطرة Lei (Risk Avoidance):‏ لا يرغب 2 تحمل المخاطرة» ویسعی 
للمحافظة على الصحة والثروة وهدوء الاعصاب. ومع ذلك فإنه لا,تقدّم دون تحمل المخاطرة والقبول 
بذلك. والابتكار يحمل مخاطرة المرتبطة بالفشل + كل مراحله: لبذا تزخر الشركات بالعبارات 
المألوفة التي تعبر عن الیل نحو تجنب المخاطرة مثل: نحن لم نجرب ذلك من قبل . لقد فشل هذا 
عندما جربناه # السابق".. الخ. لهذا فإن الشركات التي تجتهد 4# تحديد المخاطر إنما هي تقتل 
الابتكار لا شمیه. 

4. 4. 3. الصوامع الوظيفية (Functional Silos):‏ إن الشركات ثنشاً لتحمي الحدود وثحدد 
المسؤوليات» وتصنع القواعد الصارمة؛ ونتيجة لذلك تحرم الأقسام والأفراد من ميزة العمل المشترك. 
إن المبتكرين يميلون بطبيعتهم لتخطي الحدود» وإنشاء الوضعيات الجديدة» ولكن هؤلاء 
المبتكرين الذين يستفيدون من المنظمة ككلء قد يواجهون عقبات جمة جراء الحدود والتخصص 
2 الأقسام أو الصوامع الوظيفية مما يقتل الابتكار. 

4 4. 4. الالتزام بالوقت (Time Commitment):‏ الوقت نادر. وهو الأكثر قيمة 2 
الشرکات. وعمل الإدارة يتمثل 2 تقييم تلك الدقائق من وقت العمل. وكيف يمكن أن تكون 
ذات مردود مناسب. وهذا ما لا يمكن عمله مع الابتكار إذ من الصعب إثبات أن الابتكار ذو مردود 
مناسب ك أغلب مراحله قبل أن يصل المنتج الجديد إلى السوق. 

4 4. 5. المقاييس غير السليمة (INCOrrect Measures):‏ تعمد الكثير من الشركات إلى 
استخدام مقاييس العوائد والأرباح والحصة السوقية لأنها الأسهل 2 التقييم من تلك اللاملموسات 


Jfie(Intangibles)‏ السمعة» والعرفة. واجتذاب الواهب. والقيادة وغیرها من الأصول التي 
تساهم + صنع القيمة الحقيقية للشركة. 

إن آغلب الابتکارات لا یمن تفسیرها بمعیار العائد على الاستثمار (ROI)‏ حتی تلك 
الابتکارات الواعدة بانشاء أسواق جديدة» إذا ما قورنت مع مشروعات ناجحة آخری. لهذا فان 
الحاجة ماسة لانشاء مقاییس جديدة لتجنب عقبات القاییس التقليدية مثل العائد على الاستثمار. 


حالة عملية د طیران الامارات العريية التحدة وسياسة السماوات الفتوحة 


على الرغم من أن طیران الامارات مملوكة بالکامل لحکومة دبي» الا آنها تطورت من حيث 
الامکانیات والکانة لیس من خلال الحماية الحکومية ولکن من خلال النافسة - النافسة مع 
شرکات النقل العالية ال"خذة ‏ الزيادة ولج تلا من سياسة السماوات الفتوحة التي تتبناها 
دبي. ولا نقتصر فقط على دعم UB‏ السنياسة؛ dy‏ نرق dag (Ul‏ للحفاظ على هويتنا وقدرتنا 
التنافسية. وبعد قیامها باستشمارات مبدئية» رت حکومة دبي أن تعامل طیران الامارات ککیان 
تجاري مستقل بالکامل. وهو ما آدی إلى نجاحنا الیوم. وقد سجلّت شركة الطیران آرباحا سنوية 2 
کل ale‏ منذ السنة الثالقة لعملیاتها: 

ویکمن السر 2 نجاح Ul,‏ طیوان الامالات 2 eal‏ ||| مللإها المتزايد آشاء السعي الدؤوب 
لتوفیر آفضل الخدمات 2 StI live‏ تمل يمال الفظة 

٠‏ قسم للشحن حاصل علی الجوائز علی وی المالي 

© قسم کامل لادارة الوجهة والترفیه 

٠‏ قسم لتطویر تکنولوجیا العلومات ب2 مجال خطوط الطیران 

٠‏ السفر إلى بلدان آکثر بطائرات أكثر يوميا 

مع ما نملكة من آسطول یتکون من 159 طائرة» تنطلق رحلاتنا إلى أكثر من 100 وجهة 2 
6 دولة حول العالم» ولا زالت الشبكة 2 توسّع مستمر. تنطلق من مطار دبي وحده أكثر من 
1000 طاقرة من ماقرا ظيران الأضاراث اسيوهيا تة الن وحيات تما بالعارات السك نك 
الواقع» تستأثر رحلات طيران الإمارات بنسبة 40 2 GUN‏ تقریباً من جميع تحركات الطيران من 
والى مطار دبي الدولي. 2 السنوات الأخيرةء ولتحقيق هذا البدف» قامت طيران الامارات بعمل 
تشن الأغللانات ال عون مسقل اطول انا ات هافق ات رای الخاص بها 


& عام 2001 آبدت طیران الامارات ثقتها الکاملة 4 النمو الستقبلي لبذه الصناعة وذلك 
باعلانها عن طلب شراء هو الأکبر من نوعه بك تاريخ الطیران قدرت قیمته بنحو 15 ملیار دولار 
آمريکي. حيث أخذت النظمة خطوة مثيرة للدهشة عند شراء 58 طائرة جديدة ما بين ایرباص 
وبوینج لتتضم إلى آسطول النظمة التنامي بسرعة كبيرة. 

و2 عام ۰2005 آعلنت طیران الامارات عن تقدمها بطلب هو الأکبر من نوعه على الاطلاق 
لشراء 42 طائرة من طراز بوینج 777 2 صفقة قدرت قیمتها بحوالي 35.7 مليار درهم إمارتي GI)‏ 
7 ملیار دولار). 

2 معرض فارن برو للطیران الذي آقیم عام ۰20060 وقعت شركة طیران الامارات على عقد 
ابتدائي لشراء 10 طائرات جديدة من طراز بوینج ۳۲8-747 لیتم تشغيلها بواسطة محرکات 
GEnx‏ التي تطورها شركة General Electric‏ 2 |تفاقية تقدر ب 3.3 ملیار دولار آمريکي. 

بك معرض دبي للطیران CAI‏ آقیم 2 نوفمبر(تشرین (SEN‏ 2007 آعلنت شركة طیران 
الامارات عن طلبية طائرة ركاب مدنية تاريخية عندما وقعت على غقود لشراء 120 طائرة من طراز 
ایرباص 350 و11 طائرة 380 و12 طائرة من طراز بوینج ERS300-777‏ تقدر ب 34.9 ملیار 
دولار أمريكي 2 قائمة الأسعار. تحتوي الاتفاقية التي عقدت مع شركة ایرباص على طلبات 
مؤكدة لشراء 50 طائرة من طراز 900-350 و 8350-1000 بالاضاهة إلى 50 خيارًا للطائرة 
۸350-0. وسیتم تسلیم الدفعة الأولی من الطائرة ۸350 إلى شركة طیران الامارات ale‏ 
5 خلال العام ۰2010 وذلك تماشیا مع خطة النظمة الاستراتيجية للنمو. عملت طیران 
الامارات على زيادة طلبیتها من الطائرات الجديدة بشکل ملحوظ. 2 يونيو (حزیران) خلال معرض 
برلین الجوي» آعلنت طیران الامارات طلبیتها ل 32 طائرة اضافية من فئة ایرباص 38001 و2 يوليو 
(تموز) 2 معرض فارن برو الجوي» تم طلب 30 طائرة اضافية من فئة بوینج -ERS300-777‏ 
القيمة الاجمالية لبذه الطلبیات هي 13.4 ملیار دولار آمريکي. 

وتأكيداً على نموها الدهش. تُعتبر طیران الامارت آکبر مشغل 2 العالم للطائرات من i‏ 
ایرباص 380i‏ وبوینج ATT‏ 

.2 السنة الالية 2011/2010« قامت طیران الامارات بنقل 31.4 ملیون مسافر و1.8 ملیون 
طن من الشحنات. ونتطلع إلى مستقبل آکثر إشراقاً ننقل فيه ملایین آکثر من السافرین عبر 
شبكة متنامية من الوجهات على مستوی العالم. 

ویقدم طیران الامارات لعملائه ثلاث درجات من الخدمة هي : 


الدرجة الأولی: پمکنك التمتع بحمام منعش أكناء رحلتك gf‏ لغلاق الباب والاسترخاء ت جناحاك 
الخاص. إختر ما یحلو لك من الأطعمة الفاخرة التي نعدها خصيصاً لك وتمتع بمشاهدة آکثر من 
0 قنا:ة تلفزيونية على متن الدرجة الأولى لطیران الامارات. 

درجة رجال الأعمال: تضمن درجة رجال الأعمال على متن طیران الامارات مع الأسرة الستوية 
شکتشه سکانات. الات سای وشن الكسبيوض اکعمولن. الوصفرل ,انت يكال اضاقت 
للمباشرة بخطوتك التالية ذ رحانك. 

الدرجة السياحية: تعتبر شاشات التلفزیون الشخصية الوجودة على ظهور القاعد ووجبات 
الطعام المتنوعة والحضرة بعناية وخدمة الپاتف والبرید الالکتروني 2 کل مقعد من بعض المیزات 
التي قمنا بتصمیمها لضمان تمتعك بالراحة والرفاهية. 


a, 


1 أسئلة التقویم الذاتي ١‏ | 


1.ما هي الخدمة الجوهر وما هي الخدمات التکميلية لطیران الامارات ٩‏ 
2ما هو شعار طیران الامارات العربية التحدة ٩‏ 


65 الخللاصك. 


تحدثنا عن مفهوم حزمة الخدمة وقلنا أنه هو عبارة عن حزمة تتألف من الخدمات 
الملموسة وغير الملموسة Gilly‏ معا تشكل الخدمة وهذه الخدمة تصنف 3 قسمين : الخدمة 
الأساسية ( الجوهر ) والخدمات المساعدة أو الاضافية وميزنا بين الخدمة الجوهر والخدمات 
المساعدة وتحدثنا عن تصنيف الخدمات المكملة ( المساعدة ) وذكرنا أهم فوائد تصنيف 
الخدمات المساعدة وقلنا إن بعض منظمات الخدمة التي تقدم خدماتها التكميلية بكفاءة 
وفاعلية قد تقوم بتطوير خبراتها fie‏ تقديم مثل هذه الخدمات وبيعها إلى منظمات آخرى» 
وتحدثنا عن المزيج الخدمي الذي عرفناه بأنه "مجموعة من الخدمات المالية والصرفية التي 
تربط بينها رابطة معينة» سواء لأنها تتم بطريقة آوتقدم لنفس العملاء أو تأخذ نفس المسار 
عند توزيعها "مثل خدمات الإيداع 2 بنك معين سواء كانت استثمارية جارية أو ادخارية 
وتناولنا بعد ذلك آبعاد مزيج الخدمات وتتمثل أبعاد مزيج الخدمات 2: 
أ -الاتساع :وهو عدد خطوط الخدمة التي تنتجها المنظمة وفروعها. 
.ب "التناسق :ويشير إلى درجة الترابط والتناسق والانسجام بين خطوط الخدمة 2 المنظمة. 
ج -العمق :يقصد به عدد الخدمات المختلفة 2 كل خط خدمي. حيث أن زيادة 
العمق تؤدي إلى جذب المزيد من العملاء الذين تختلف احتياجاتهم وتحدثنا عن العوامل المؤثرة 
على المزيج الخدمي التي فسمناها إلى عوامل خارجية وعوامل داخلية» وتتاولنا موضوع 
ابتكار وتطوير الخدمات واستعرضنا تعريف وكالة الأبحاث الفنلندية TEKES‏ :للابتكارو 
التطوير وتحدتنا عن ابتكار وتطوير الخدمات الجديدة وناقشنا مراحل تطوير وابتكار 


N rey‏ رهسا ايها AEGIS‏ ل 


of‏ موضوع جودة الخدمة من الواضیع التي استحوذت علی اهتمام الکتیر من رجال الأعمال 
والتدوات والوتمرات العلمية ۰ و2 الوحدة القادمة ستتاقش موضوع جودة الخدمة من حیت 
الفهوم ۰ Glial‏ ادخفاض جودة الخدمات » تطویر جودة الخدمة من وجهة نظر العملاء »واخیرا 
TT‏ 


8 اجابات التدریبات: 


تدریب رقم (1) 

إن الخدمات الساعدة تعتبر قاعدة لتمییز النظمات الناجحة من النظمات غير الناجحة أي آنها 
معیارا لاقیاس والحکم على کفامة وفعالية النظمات على اختلاف آنواعها ومن ثم یجب على زدار: 
النظمات الخدمية تحدید الخدمات الساعدة التي ينبفي توفیرها والتي توثر على آداء الخدمة الجوهر 
. ويالتالي فان عرض الخدمة يجب أن يكون مبدثياً على وجهة نظر العمیل GY‏ الستفید ‏ الأول 
والآخير هو خير حکم على الخدمة الجوهر والخدمات الاضافية التي يرى ضرورة توفرها للحکم 
على الخدمة والنظمة الخدمية . فبعض عملاء الستشفی يرون ضرورة توفر آماکن وقوف لسیاراتهم 
ولا اطلقوا آحکاما سلبية على خدمة الب تقض الط لس تشفی بصفة عامة . 

تدریب رقم C2)‏ 

ناقش العبارة التالية : 

خطوط الطیران مثل طیران لمات 128 ات نيجية انح الى ميزة تنافسية . 
طیران الامارات_ تتبنی 2d‏ افلا جه وا٠‏ اير 2اد رة ولال عرضها لخدمات تكميلية 
آکثر من الشرکات الاخری. فهي على سبیل الثال تعرض درجات مختلفة من الخدمات مثل الدرجة 
الأولى ودرجة رجال الأعمال والدرجة السياحية وتقدم خدمات الترفیه والاتصالات على متن طائراتها 
وغير ذلك . 
© تا 
1( ضع علامة (V)‏ أو علامة (*) abel‏ العبارات الخمس التالية : 

. الخدمة تنيثق من العملية التي يشارك 2# انتاجها المنتج‎ ٠ 

٠‏ ان الخدمات المساعدة تعتبر قاعدة لتمييز المنظمات الناجحة من المنظمات غير الناجحة. 

٠‏ هل تختلف الخدمات الساعدة التي تقدمها النظمة nes‏ عن الخدمات المساعدة التي يقدمها 

النافسون © 
٠‏ هذا سوال يهدف إلى معرفة وضع المنافسين ب السوق . 


٠‏ ومن التصنيفات الشائعة للخدمات المساعدة ذلك التصنيف الذي قدمه 
Lovelock(1996)‏ حيث قسم الخدمات الساعدة 3 ست مجموعات. 


٠‏ بعد تجمیع الأفكار يتم غربلتها لعرفة الأفكار غير الواعدة واستبعاد الأفکار غير الواعدة 
بناءً على أسس علمية. 
2( شركة الخطوط الجوية اليمنية تعاني من قلة الخدمات المساعدة الإضافية (التكميلية) مما Gol‏ 
إلى دخول منافسين جدد.. ناقش ذلك 2 ضوء ما تعلمته 2 الوحدة السابقة؟ 
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العا 


1. ال مقدمك, 


1.1 التمهيد: 

عزيزي الدارس. لقد شهدت العقود الأخيرة تطوراً هاما مجال الخدمات التى أصبحت 
تيكل اممو کو ف اا ها ما كلق هفاك یو نين ا و كا هده 
«bg tall‏ آصبح هناك وعي لدى الباحثين و المهتمين بالأنشطة الخدمية بآهمية الجودة 4 تقديم 
کنات و آكرهنا على رها العمل من اقل كلق مين taal‏ و te‏ الريحية امسات 
الکن 


1.. أهداف الوحدة: 


نتوقع منك عزيزي القارئ - بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن : 
2 تعطي مفهوم جودة الخدمة 
- تبين أسباب انخفاض جودة الخدمات 


- تطور الخدمة 
- تقيم جودة الخدمة من وجهة نظر العملاء . 


3.1. أقسام الوحدة: 


عزيزي القاری» نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتکون من أربعة آقسام رئیسیة» 
أعدت لكي تتحفق الأهداف الرئيسية لبذه الوحدة» حيث أرتبط القسم الأول منها (مفهوم 
جودة الخدمة ) ارتباطاً وثيقا بالبدف الأول» وارتبط القسم الثاني (أسباب انخفاض جودة 


الخدمة ) ارتباطاً وثيقاً بالبدف الثاني» وارتبط القسم الثالث منها (تطوير الخدمة ) 
بالبدف الثالث ارتباطاً lads‏ وارتبط القسم الرابع (تقييم جودة الخدمة من وجهة نظر 
العملاء ) بالبدف الرابع ارتباطا وثيقاً . 


سپس 


1 . القراءات اطساعدة: 


عزیزی القارئ « إن الراجم الآتية تمذل قراءات إضاشة مساعدة علق بالموضتؤهات 
اال هده الوحد: » لذا برجی ofa‏ تستفید منها قدر الامکان نظرا 
لاتصالپا الباشر بموضوع هذه الوحدة . 
- الضمور» هاني حامد» تسویق الخدمات» الطبعة الثانية» عمان - الأردن» دار 
وائل للنشر والتوزیم2004م. ص. 374-359 
- العلاق » بشیر عباس و حمید عبد النبي الطائي» تسویق الخدمات مدخل 
استراتيجي وظيفي تطبيقي» عمان - الأردن» دار زهران للنشر والتوزیع 
.999 1م ص. 273-253. 


ae bod 


عزيزي الدارس : لكي تحقق آهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالاتي : 

- قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدریباتها والتقویم الذاتي الخاص بها . 

- تصفح القرص الالکتروني الرفق مع الکتاب 

- الاطلاع على آخر القالات 2 شبك الانترنت فيما يخص بالوضوعات الدرجة 
داخل هذه الوحدة 


لت 


a re ja 2 .ما تحتاج الیه‎ 1 


۰ دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


٠‏ تصفح شبك الانترنت للاطلاع على آخر مقالات تسویق الخدمات 


2 مهوم جوده الخدمة وتطبيقها 
عن جودة الخدمة الطلوبة. وكذلك الاختلاف 2 الحکم على جودة الخدمة فجودة الخدمة 
بالنسبة لکبار السن تختلف عنها بالنسبة GLAU‏ وتختلف بالنسبة لرجال الاعمال عنها بالنسبة 
اللا العادسيق وه شک lhe‏ القع اة 

التعریف الأول : تلك الجودة التي تشتمل على البعد الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد مهمة 
2 تقدیم الخدمة ذات الجودة العالية» حيث یتکون الجانب الاجرائي من النظم والاجراءات 
الحددة لتقدیم الخدمة آما الجانب الشخصي للخدمة فهو كيف یتفاعل العاملون( بموافقهم 
وسلوکاتهم وممارساتهم اللفظية مع العملاء). 

التعریف الثاني : هي جودة الخدمات"القدمة سواء كانت التوقعة أو المدركة أي التي یتوقعها 
العملاء أو یدرکونها 2 الواقع الفعلي» وهي الحدد الرئيسي لرضا العمیل أو عدم رضاه حيث 
یعتبر 2 الوقت نفسه من الأولویات الرتيسية التي ترید تعزیز مستوي الجودة 2 خدماتها . 

التعریف الثالث تعرف الجودة على آنها ذلك الفرق الذي یفصل العمیل عن الخدمة. والجودة 
التي يحس بها بعد استعماله للخدمة. أو بعد تقدیمها له)" . 
التعريف الرابع :يمكن تعريف جودة الخدمة من خلال الأبعاد الثلاثة الخاصة بالخدمات 

1-البعد التقني والذي يتمثل 2 تطبيق العلم والتكنولوجيا لمشكلة معينة. 
2-البعد الوظيفي أي الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية إلى العميل وتمثل ذلك 

التفاعل النفسي والاجتماعي بين مقدم الخدمة والعميل الذي يستخدم الخدمة. 
3-الإمكانيات المادية وهي المكان الذي تؤدي فيه الخدمة. 
من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن جودة الخدمة تتعلق بذلك التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة 
حيث يرى العميل جودة الخدمة من خلال مقارنته بين ما يتوقعه والآداء الفعلي للخدمة. 


2 . أهمية جودة الخدمة 


لجودة الخدمة أهمية حييرة بالنسبة a wes‏ تهدف eee ag vale‏ 
العملا تكن بذ مسال ileal:‏ كان الماك رطفن بتعاملرة انم أعل خان اده 


وتقدیمها على أعلى مستوی» فعلی المؤسسات الاهتمام بالوظفین والعملاء معا لذلك تکمن أهمية 
الجودة ب4 تقدیم الخدمة فيما يلي : 

1- نمو مجال الخدمة :لقد ازداد عدد المؤسسات التي تقوم بتقدیم الخدمات فمثلا نصف 
المؤسسات لأمريكية یتعلق نشاطها بتقدیم الخدمات إلى جانب ذلك فالوسسات الخدماتية مازالت 
+ نمو متزاید ومستمر. 

2- ازدیاد النافسة : إن تزاید عدد الوسسات الخدمية سوف يودي إلى وجود منافسة شديدة بینها 
لذلك فإن الاعتماد على جودة الخدمة سوف يعطي لبذه المؤسسات مزایا تنافسية عدیدة. 

aga -3‏ العملاء : إن العملاء پریدون معاملة جيدة ویکرهون التعامل مع السسات التي تركز 
على الخدمة» فلا يكفي تقدیم خدمة ذات جودة وسعر معقول دون توفیر العاملة الجيدة والفهم 
الأکبر للعملاء. 


یعتبر الدلول الاقتصادي لجودة الخدمة آحد العوامل التي زادت من آهمية الخدمة » وضح ذلك؟ 


2 2. خطوات تحقیق الجودة | تقدیم الخدمة 


لتحقیق الجودة 2 تقدیم الخدمات يجب إتباع الخطوات التالية: 
2 2. 1. جدب الانتباه وإكارة الاهتمام بالعملاء: 

إن جدب انتباه العملاء وإظهار الاهتمام بهم من خلال المواقف الايجابية التي يبديها مقدم 
الخدمة. فالاستعداد النفسي والذهني للاقاة العملاء وحسن المظهرء والابتسامة الجذابة والسلوك 
الإيجابي الفعال والثقة بالنفس. إلخ تعتبر كلها بمثابة مثير يؤدي إلى إيقاظ الرغبة لدى العملاء من 
أجل الحصول على الخدمة التي يريدها إلى جانب ذلك فإنها تعزز الولاء الدائم للعملاء من أجل 
الحصول على الخدمة وتكرار الحصول عليها باستمرار» ويمكن تحقيق ذلك من خلال المواقف 
الإيجابية التالية: 
أ -الاستعداد النفسي والذهني لمقابلة العملاء والاهتمام بهم والرغبة 4 تقديم الخدمة لهم. 

ب -حسن المظهر. 

ج - الابتسامة والرقة والدفء 2 التعامل مع العملاء وإظهار روح الود والمحبة 2 مساعدتهم 


العا 


د -الروح الايجابية نحو العملاء بغض النظر عن الجنس. والعمر والظهر. 
ه - الدقة التامة 2 اعطاء الواصفات عن الخدمة دون اللجوء إلى البالفة أو التهویل. 
و -إشعار العملاء بالسعادة 2 تقدیم الخدمة Gig‏ المؤسسة التي يعمل بها تمثل آفضل المؤسسات 
تأکیدا للجودة والاهتمام بتقدیمها. 
ز -عدم التصنیع 2 القابلة والحدیث والتخلص من الصور السلبية 2 التعامل. 
ج -الترکیز على أن المؤسسة تبداً بالعمیل وتنتهي به 2 توفیر الخدمة. 
2 2. 2. خلق الرغبة لدی العملاء وتحدید حاجاتهم: 
إن GE‏ الرغبة وتحدید احتیاجات العملاء تعتمد على الهارات البيعية والتسويقية لقدم الخدمة ومن 
التطلبات الاساسية لذلك مايلي: 
أ -العرض السلیم لمزايا الخدمة القدمة بالترکیز على خضائصها ووفرتها. 
ب -التركيز على نواحي القصور 2 الخدمات التي یعتمد علیها العمیل مع الالتزام بالوضوعية 2 
اقناع العمیل بالتعامل 2 خدمة آخری لتفادي القصور. 
ج -اعتماد كافة العدات البيعية كوسيلة للتأثير على حاسة السمع واللمس والنظر والشم والتدوق 
إلخ فالرژية آو اللمس تغني عن الاستماع. 
د -ترك الفرصة للعمیل لكي یستفسر عن ڪافة الامور التي يجب أن یستوضحها Oly‏ یکون 
مقدم الخدمة مستعدا للرد على تلك الاستفسارات بموضوعية ودقة مما یجعل العمیل مستعدا 
لاستکمال اجراءات اقتناء الخدمة. 
ه -الترکیز على الجوانب الانسانية 2 التمامل کالترحیب والابتسامة والشعور بآهمية توفیر 
الحاجات الحالية والستقبلية للعملاء. 
2 2. 3. اقناع العمیل ومعالجة الاعتراضات لديه: 

إن عملية اقناع العمیل باقتتاء تلك الخدمة ليست بالأمر السهل وانما تتطلب من مقدم الخدمة 
العدید من الجهود السلوكية القادرة على خلق القناعة لدی العملاء عند تقدیم الخدمات وكذلك 
معالجة الاعتراضات التي يبدلما العمیل عند الشراء أو یضع العراقیل آمام إتمام ذلك رغم اقتناعه 
بجودة الخدمة والسعر العقول 2 بعض الاحیان» فیری البعض أن عملية البیع لن تتم دون وجود 
اعتراض من قبل العمیل لذلك فطريقة الرد على الاعتراض تختلف من موقف لآخر لذلك فهناك 
مجموعة من القواعد التي يمكن الاعتماد علیها 2 الرد على اعتراضات العملاء ویمکن توضیحها 


أ “أن پلتزم مقدم الخدمة بالقاعدة الذهنية 2 فن التعامل مع العملاء وهي( أن العمیل دائما على 
حق ) بحيث يجب أن يكون مقدم الخدمة دبلوماسیا 4 الرد على العمیل ولا يعمل على تأكيد 
Las‏ وجهة نظر العميل مباشرة ولكن يجب أن يعتمد على مجموعة من المبادئ 2 هذا المجال وهي 


-الإقلال من الإعتماد على النفي المباشر مع الإعتماد عليه 2 الحالات التي لا يكون منها مفر من 
اللجوء إليه. 

-طريقة التعويض : وتقوم على تعويض إعتراض العميل على الخدمة من ناحية السعر متلا باظهار 
جودتها. 

-طريقة العكس وتقوم هذه الطريقة على قلب الاعتراض إلى ميزة. 

-طريقة الاستجواب» وتقوم هذه الطريقة على أن يلجا مقدم الخدمة إلى توجيه بعض الأسئلة على 
العميل بحيث يكون + الإجابة علیها تقييد لاعتراضه. 

ب -يجب أن يكون مقدم الخدمة أن يكون مستمعا جيدا للغميل oly‏ يظهر الإهتمام واليقظة مع 
تدوين الآراء والملاحظات التي يبديها العميل حتی يتم إرضاء کبریاءد. 
ج -يجب على مقدم الخدمة أن لا يأخذ إعتراضات العميل قضية مسلم بهاء فقد يكون العميل 
راغبا 2 إقتناء خدمة معينة لکنه يثير الإعتراض فقط من أجل إنهاء المقابلة لذلك فيجب أن 
يكون مقدم الخدمة يقظا لذلك وإذا ما تأكد من إستحالة التعامل معه يجب إنهاء المقابلة بشکل 
د -يجب على مقدم الخدمة أن لا يجعل العميل يشعر بإنهزامه 2 المتاقشة وأنه قد إنتصر عليه OY‏ 
هذا الشعور قد يؤدي إلى فشل عملية البيع بعدما أن كادت تنتهي بنجاح. 

2 2. 4. التأكد من استمرارية العملاء بالتعامل مع المؤسسة: 

إن عملية التأكد من إستمرارية التعامل مع المؤسسة وخلق الولاء لدى العملاء يأتي من خلال بعض 
الخدمات البيعية والتسويقية التي تشكل ضمانا لولاء العملاء للمنظمة ومنها: 

أ -الإهتمام بشكاوي العملاء وملاحظاتهم» بحيث يجب على مقدمي الخدمات أن يكونوا على 
درجة عالية من الصبر 2 إستيعاب شكاوي العملاء وإتخاد الاجراءات التي يمكنها معالجة ذلك 
من خلال: 

-الاعتذار لهم وإشعارهم بأهمية الشكوى القدمة لبم. 

-تعويضهم عن الخسارة الناجمة عن ذلك. 


العا 


-إستبدال السلع الستخدمة 2 الخدمات. 

-تقدیم الشکر للعملاء وتعظیم دورهم .2 دعم المؤسسة وتوفیر الخدمات الجيدة بصورة دائمة 

ب -توفیر خدمات بعد البیم بعد إتمام عملية البيع والتعاقد فعلی مقدمي الخدمات أن یتابعوا 
باستمرار تقدیم قطع الفیار فتقدیم هذه الخدمات بکفاءة عالية یساعد على استمرار العملاء 2 


التعامل مع المؤسسة وپالتالی استمرار وجودها واستقرارها. 


J‏ أسئلة التقویم الذاتي 


: آو علامة (*) لکل عبارة من العبارات التالية‎ (V) ضع علامة‎ A 


) (. تقديم قطع الفیار بشکل مستمر يؤدي إلى استمرار النظمة واستقرارها‎ ٠ 


2 3. أسباب انخفاض جود: الخدماكت 


عزيزي القارئ» هناك العدید من العوامل التي قد يؤدي عدم الاهتمام والترکیز علیها إلى 
انخفاض جودة الخدمات بشكل ملحوظ ولعل من آهم تلك العوامل: 
2 . 1. الاعتمادیة- 
وهي القرة على تقدیم خدمة تکون حسب .ما وعدت به الوسسة. أي أن تكون بشکل يمكن 
الاعتماد علیها . ویکون بدرجة عالية من الصحة والدقة» فالعمیل یتوقع أن تقدم له خدمة دقيقة 
من حيث الالتزام بالوقت والأداء كما تم وعده من قبل بالاضافة إلى اعتماده على مقدم الخدمة 2 
آداءها كأن یعتمد صاحب السيارة على اليکانيکي 2 اصلاح وصيانة السیارة 2 الوقت الحدد 
واصلاحها بشکل یمکن الاعتماد علیه. 


سمعتها Liles‏ ودولیا 2 


2 3. 2. مدى امکانية وتوفر الحصول على الخدمة: 

وتتعلق بمدی قدرة ومحاولة السسة تقدیم الخدمة 2 الوقت الذي پریده العمیل وکذلك 
توفرها + الکان الذي «ie ys‏ بالإضافة إلى حصوله على الخدمة متی طلبها كذلك وقت انتظار 
العمیل للحصول على الخدمة وسهولة الوصول إلى مکان تقدیم الخدمة. 
ad ao ae‏ 9 

وهي يعبر درجة الشعور بالأمان 2 الخدمة القدمة ومن يقدمهاء أي یتعلق بمدی الخاطر 
المدركة لنتائج تلقي الخدمة من المؤسسة» أو مقدمها أو كلاهماء fic‏ درجة الأمان الترتبة عن 
استئجار شقة أو غرفة 2 فندق. 
2 3. 4. الصداقیة: 

وتتمثل 2 درجة dail‏ التي یضعها العمیل بمقدم الخدمة آي أنه لابد من توفر مصداقية GH‏ 
مقدم الخدمة والتزامه بالوعود التي یقدمها مثل ثقة الریض 2 الجراح بأنه لن يلحق به آضرار عند 
إجراء العملية. 
2 3. 5. درجة تفهم مقدم الحدّهةإلحاجات العمیّل ) العاطفة: 

ویشیر هذا المؤشر إلى مدی قدرة مقدم الخدمة على فهم حاجات العمیل وتحدیدها وتزیده 
بالرعاية والعناية. بمعنی آخر کم من الوقت والجهد الذي يحتاجه مقدم الخدمة للتعرف على 
حاجات العمیل ویفهم مشاعره وتعاطفه معه. 
2 الاستجاية: 

وتتعلق بقدرة aude‏ الخدمة على الاستعداد لتقديم الخدمة للعميل بشکل دائم وقدرته على 
تقديم الخدمة # الوفت الدي يحتاج إليها العميل» إلى cole‏ شعور مقدم الخدمة بالحماس 
والسعادة عند تقديم الخدمة للعميل ومدى جاهز يته لذلك» مثل عامل المطعم الذي يكون جاهزا 
ومستعد وراغب 2 خدمة العملاء. 
2 3. 7. ال٩فاءة‏ والجدارة: 

وتتعلق بکفاءة وجدارة مقدمي الخدمة من حیث مهارتهم وقدرتهم على التحلیل والاستنتاح 
والعرفة التي تمکنهم من آداء مهمتهم بشكل جيد» فالعمیل عادة ما يلجأ إلى الشهادات العلمية 
ومصادرهاء والخبرات العلمية للتعامل مع مقدمي الخدمة لأنه یفضل تلقي الخدمة من آشخاص 
693 مستویات تعليمية عالية ومصادر معتمدة رسمياء fis‏ التعامل مع مکتب محاماة يحتوي على 


محامين ذوي حفاءة وخيرة. 


الغا 


2 8. الملموسية: 

ويشير إلى التسهيلات المادية المتاحة لدى المؤسسة الخدمية مثل المعدات ومظهر مقدمي الخدمة 
وأدوات ووسائل الاتصال معهم. ففي الكثير من الأحیان يلجأ العميل إلى الحكم على جودة 
الخدمة من خلال الخصائص الشكلية المرافقة للخدمة كالتسهيلات المادية» التكنولوجيا 
المستخدمة 2 تقديم الخدمة › الظهر الداخلي وتصميم المحل أو المؤسسة وديكوره لخلق جو مريح 
للعميل. 
2 3. 9. الاتصالات: 

وتتعلق بمدی قدرة مقدم الخدمة على شرح خصائص الخدمة للعمیل. والدور الذي يجب أن 
يلعبه العمیل للحصول على الخدمة الطلوبة. فیجب اعلام العمیل بما يجب عليه القیام به. وشرح 
الأضرار التي يمكن أن تلحقه إذا لم پلتزم Clb Le‏ منه»,والشاکل التي یمکن أن تحدت آثناء 
تقدیم الخدمة. 

وكيفية تجنبها لذلك فلابد من أن تکون عملية الاتصال بالعمیل واضحة بالاعتماد على طرق 
ملائمة لذلك حسب مستوی وثقافة العمیل والتأكد من وصول الرسالة بشکل مفهوم وواضح, 
كأن يطلب من الریض اتباع مجموعة من الا جراءات والتعلیمات قبل اجراء العملية الجراحية. 
ویری الباحتون أن من خلال البحوث والدراسات التي أجريت 2 مجال الخدمات أن الاعتمادية ( 
الثقة) تلعب الدور الأساسي والأول 4 الحکم على جودة الخدمة من قبل العملاء ثم تلیها الجوانب 
اللموسة ثم الاستجابة 

ونحن نری أن عدم توفر هذه المؤشرات أو توفرها بشکل معیب قد یکون من آهم آسباب 
انخفاض جودة الخدمة بالاضافة إلى آسباب آخری قد تکون أمنية of‏ اقتصادية أو اجتماعية أو 
ثقافية أو تكنولوجية أو دينية أو غير ذلك من الأسباب . فعلی سبیل الثال انعدام الأمن قد آدی إلى 
تدهور خدمة الانترنت وخدمة التلفون المحمول . 
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۲ أسكلة التقويم الذاتي + 


ضع علامة (V)‏ آو علامة (*) لکل عبارة من العبارات التالية : 


« النظمات الكاذبة - وهي كثيرة - تعطي مؤشر على انخفاض مستوی جودة 


a 
. الكفاءة والخبرة هي أقل أهمية من الشهادات العلمية‎ ٠ه‎ 


2 4. تطویر الخدمة 

إن النجاح 2 تسویق الخدمات لا یعتمد فقط على الأداء الجید 2 توفیر الخدمات القائمة وانما 
یعتمد يشكل متزاید على تکوین خدمات جديدة فمنظمات الخدمات OF)‏ مجبرة على تطوير 
خدمات جديدة ومحسنة لتلبية احتیاجات عملائها قبل تحرك النافسین نحوهاء وتتمثل الخاطرة 
العالية لعملية تطویر الخدمة 2 ارتفاع التکالیف بشکل كبير وارتفاع معدل الفشل التي تصل إلى 
0 تقریبا 2 تقدیم خدمات جديدة ولکن مع ذلك فان معظم النظمات الخدمية لا یمکنهم 
التوقف عن عملية تطویر خدمات جديدة OY‏ ذلك قد يعرض منشآتهم لخاطر كثيرة بسبب النافسة 
الحادة وتغير رغبات وحاجات الستهلکین بشکل مستمر وتقدم التكنولوجيا وغیرها . 


5.2 تقييم جودة الخدمة من وجهة نظر العملا 


تزداد الحاجة یوما" بعد يوم للخلمات التي تقدمها اللؤدفات الخدمية » وغیر الخدمية ۰ فقد 
نذهب Legs‏ لأحد الصارف أو Gilet‏ الخدم لجرل عاك مة معينة ونخرج بانطباع رائع عن 
تلك الخدمات التي يقدمها الصرف. أو تلك الادارت. وقد یحدث العکس تماما .إن هذا الانطباع 
الذي نخرج به یمکس مدى ما تولیه الادارة لعاییر الجودة (La Bg.‏ السیاق سنتحدث عن النظريات 
العلمية التي استخدمت لقیاس لو الخدمات الصرفية. پعلما للْْ هذه النظريات قابلة للتطبيق 2 
كل المجالات الخدمية. والصللاك» de Lalas col globe‏ العلا| لشکل مباشرء أو غير مباشرء 
وسنشير إلى المعايير العلمية الستخدمة -ظ تَطبيقلتعاييرالجودة: سعيا إلى تغذية فكر الستهلك أو 
العميل والتي بلا شك ستنعكس على تقافته و سلوكه كمستهلك أو منتج للخدمة . مما يضطر 
هذه الجهات إلى موادا ا نحو تطویر خلماتها وفق رعبان تهلجات بل وتوقعات العمیل, 
بقي أن نقول أن الجودة ليست مفهوماً عقلیاً فحسب بل عاطفي أيضاء والاستعانة بها لتحسين الأداء 
يعني: #عملاء أكثر رضی * موظفون آکثر رضی + مبیعات وآرباح وحصة أكبر 2 السوق ۶ 
ارا على atl‏ ا < 

والیکم 2 البداية العاییر العالية لقیاس الجودة فهي كما يلي : 

1-القيادة 2- التخطیط الاستراتيجي 3- الزیائن والسوق4 - العلومات والتحلیل۵0- تنمية الوارد 
البشرية وادارتها 6- ظمان جودة النتجات والخدمات 7-نتائج النظمة 

ونظراً لان القيادة هي الحرك الاساسي لجمیع العناصر الاخری» فأنني سأتناولبا بشي من الایجاز .. 


الغا 


إن القيادة هي العیار الأهم 2 جمیع النظریات التي تستهدف تطبیق الجودة ونحن بذلك نستند إلى 
حقيقة هامة. ومفادها أن الجودة تبدأ بالقيادة .لذا توجب علینا أن نشير هنا إلى بعض الصفات التي 

ste‏ ها القادة. 

القيادة القوية إحدى مزایا المنشآت الناجحة »التي یتمتع قادتها بآفکار عظيمة ورژی واضحة 
لقيادة منشآتهم لتتبوأ مركزاً مرموقا من خلال التوجيه وتطویر نظام قيادة فعال والحافظة عليه مع 
عدم إغفال الجانب الإنساني للجودة حيث أن بلوغ الجودة لا يتم إلا بالمزج بين احترام العمل ومراعاة 
مشاعر المستخدمين» إن القادة الجيدين هم الذين يملكون الإحساس بالمرح ويملكون روح الدعابةء 
ويعرفون متى وكيف يستخدمونها كما أن مرءوسيك يعتبرونك قدوة لبم ولسلوكك وأخلاقك تأثير 
يفوق تأثير الارشادات التي تقدمها أو النظام الذي تفرضه علیهم. 3 ضوء ذلك يمكن القول بأن 
تحقيق النجاح والرضا يعتمد أساسا على :تطؤيْوَة السلوك ليصيح قائما" على المبادئ والأخلاق 
وعودا" على ذي cay‏ نقول إن الخديث عن الجودة وكيفية تظبيقها أصبح مطلبا لجمیع الجهات 
سواء الخدمية أو الصناعية... الخ »وهنا قد يتساءل بعض القراء هل الجودة مطلب يفرضه السلوك 
المتغير للعمیل ٩‏ تأتي الإجابة 2 Ube‏ آجریت .3 الولايات التحدق ۲ تقول: 
لقد بات الستهلکون أكثر اهتماماً بالجودة . إذ تبين أن نسبة من يبحثون عن الجودة قد ارتفعت من 
40-30 2 عام1979 م إلى 90-80 2 سنة 1988م ولهذا بات على رجال الأعمال أن یحسبوا لها 
حسابا" وآن یدخلوها ‏ مقاییسهم. 

ینظر الباحئون 2 جودة الطدامات المختركية إن رجه نظر UI)‏ وأخري خارجية؛ تقوم وجهة 
النظر الداخلية على آساسن الالتزام بالواصفات التي تکون الخدمة الصرفية صممت على أساسهاء 
Lal‏ وجهة النظر الخارجية فترکز على جودة الخدمة الصرفية الدرکة من قبل العمیل . وتعبر وجهة 
النظر الداخلية عن موقف الادارت. فيما تعبر وجهة النظر الخارجية عن موقف العملاء واتجاهاتهم 
ازاء ما یقدم لبم من خدمات. 

وبتطبیق مفهوم التسویق الصری الحدیث. نميل إلى تبني وجهة النظر الثانية التي تری أن مفهوم 
جودة الخدمة الصرفية یکمن ك [دراك العلا ومن هنا نجد التباین cys‏ ما يزاه العملاء علی أنه 
مصدر رضاهم وبين ما تراه إدارة الصرف على أنه مصدر ذلك الرضا. 
إن الخدمات - تقليدية كانت آم نمطیه - لا تختلف من بلد إلى آخر من حیث الطبيعة الاجرائية 
(حت مواقع الانترنت تدخل ضمن هذا الفهوم ) وقد تلفي النمطية إمكانيات التمیز 3 الخدمة الذي 
یعتبر من متطلبات التنافس» من هذا التطلق برز مفهوم جودة الخدمة کمجال من مجالات التمییز 


النسبي» وظهرت 2 هذا السیاق مفاهیم مثل خدمة العملاء. سرعة انجاز الخدمة. الخصوصية. 
السرية و الأسلوب الذي تؤدي به الخدمة...الخ کمجالات للتمییز 2 تقدیم الخدمات 

.وبصفة عامة . هناك خمسة مستویات لجودة الخدمة» وهي 

(1)الجودة التوقعة من قبل العملاء وتتمثل 2 الجودة التي يرى العملاء وجوب وجودها 

(2) الجودة التي تری إدارة المؤسسة الخدمية آنها مناسبة. 

(3)الجودة القياسية المحددة بالمواصفات النوعية للخدمة . 

(4)الجودة الفعلية التي تؤدى بها الخدمة. 

(5)الجودة الروجة للعملاء. 

وبتبني مفهوم التسویق الحدیث الذي یقول إن الوسسة الخدمية هي التي تكون موجهة 

بالعملاء» فأننا ندعم مفهوم جودة الخدمة كما بدرگها العملاء وذلك للأسباب التالية : 

(1)قد لا یکون للموسسة الخدهية معرقة بالعاییر الامَة المحكدة لاختیار العملاء أو نوایا الشراء 
لدیهم أو حتی الأهمية النسبية التي پولونها لكل معیار من هذه العاییر» فنتائج الدراسات تشیر إلى 
أن المؤسسات امالية تولي موضوع الخصوصية والسرية اهتماماً قليلاً: > 2 الوقت الذي یولیهما العملاء 
Aes ala‏ 

Le, (2)‏ تخطيء المؤسسة الخدمية 2 تقدیرها للكيفية التي يدرك بها العملاء آداء خدمات تتنافس 
فيها ae‏ | 

(3)قد لا تعترف المؤسسة الخدمية بحقيقة أن حاجات العملاء قد تتطور استجابة للتطور .2 
الخدمات المقدمة لهم. 
تقودنا هذه الناقشة إلى بعض الاستنتاجات التالية : 

1-صعوبة تقييم جودة الخدمة. 
2-إن مفهوم جودة الخدمة ذو آبعاد متعددة وبالتالي فهو مفهوم مركب ویخضع للتفاوت الادراکي. 
3-إن تقييم العملاء لجودة الخدمة لا يتم فقط على آساس معاییر ترتبط بمضمون الخدمة نفسها بل 
یمتد إلى الأسلوب الذي تؤدي به الخدمة . 
من هنا برزت بعض النظریات العلمية لقیاس جودة الخدمات الصرفية والتي تعتمد مدخلین رئیسین 
هما: 


| أسكلة التقويم الذات ١‏ 
س 


ضع علامة (V)‏ آو علامة (*)لکل عبارة من العبارات التالية : 


1.إن مفهوم جودة الخدمة ذو آبعاد متعددة وبالتالي فهو مفهوم مركب لا یخضع للتفاوت 
الادراکی 
2 فد لا تعترف الوسسة الخدمية بحقيقة أن حاجات العملاء قد تتطور استجابة للتطور 2 


الخدمات القدمة لپم. . 
<< 
1- الدخل الاتجاهي: 

يرتكز هذا الدخل على آسامن Oi‏ جودة الخدمة تمثل مفهوماً اتجاهیا یتصل بالرضا ولکنه 
ليس مرادفا" cal‏ كما أنه يرتبظ بادراك العمیل للأداء الفعلي للخدمة القدمة. فبالرغم من أن 
الباحثين یعترفون ضمنیا" بآهمية إدراك العملاء لجودة الخدمة. إلا آنهم یرون أن لكل من جودة 
الخدمة ورضا العمیل مفهوما اف عن الآكر لوالتفسیر افونا الاختلاف یتمثل ‏ أن جودة 
الخدمة كما یقیمها ویدرکها العملاء هي شکل من آشکال الاتجاه الذي یعتمد علي عملية تقییم 
تراکمية بعيدة الدی. آما الرضا فأنه fies‏ حالة نفسية عابرة وسريعة الزوال . ویری باحثون آخرون 
أن العملاء يشكلون اتجاهاتهم |إزاء الخدمتةء‌علی,أساسی,خبراتهم السابقة» ولپذا فأن هذا الاتجاه 
يتكيف طبقا لمستوى الرضا الذي حققه من خلال تعامله مع المؤسسية الخدمية .وقد أكدت نتائج 
عدد من الدراسات كفاءة استخدام الأذاء الفعلي للخدمة الدرکة من قبل العملاء كمقياس لجودة 
الخدم 


2- مدخل نظرية الفجوة: 

يقوم هذا المدخل على أساس أن الفرق بين توقعات العملاء بشأن الخدمة وبين إدراكا تهم 
الفعلية لپا يحدد مستوى جودة الخدمة» وعليه فأن مستوى جودة الخدمة يتحدد بالفرق بين الخدمة 
المتوقعة والخدمة المدركة ( الآداء الفعلي ) بمعنى آخر أن جودة الخدمة تعني مسايرة توقعات العملاء 
والارتقاء إليها بشكل مستمر . وقد أوضحت إحدى الدراسات الشاملة أن جودة الخدمة المدركة 
تتحرك على مدى يتراوح بين الجودة LM‏ إلى الجودة القبولة. وبناء عليه فأن جودة الخدمة تقاس على 
النحو التالي: 


٠‏ إذا كانت الجودة التوقعة آکبر من الخدمة المدركة ( الأداء الفعلي )فأن جودة الخدمة 
تکون آقل من مرضية. 

٠‏ إذا كانت الجودة التوقعة مساوية لجودة الخدمة المدركة فأنها تکون مرضید. 

۰ إذا كانت الجودة التوقعة آقل من الجودة الدرکتة فأن جودة الخدمة تکون أكثر من 
مرضية وتتجه نحو الجودة المثالية على الدی المحدد. 


والشكل التالي» SILL‏ القاری « يمثل نموذج مفاهيمي لجودة الخدمة حسب نظرية الفجوات: 
شكل رقم (1) نموذج مفاهيمي لجودة الخدمة 


الحاجات الشخصية إتصالات الكلمة المنطوقة 


الخدمة المتوقعة 


الاتصالات الخارجية 
الموجهة للمستفيدين من 
الخدمة 
ترجمة الإدراكات 
إلى مواصفات 
جودة الخدمة 


إدراكات الإدارة 
ad‏ المستفيد 


وختاماً ule‏ أهيب بالعاملين 2 هذا المجال أو غيره من المجالات الخدمية التجارية وغير 
التجارية أن يقوموا بتفعيل دور العميل من خلال الاستقصاء عن رأيه 4# نوعية الخدمات المقدمة 


العا 


واقتراحاته بشآن تطویرها وصولاً إلى الستوی الذي يلبي حاجات ورغبات العملاء والمؤسسة المالية 
على السؤاء 


| 3. إدارة توقعات العملاء 


لقد تناولنا 4 ما سبق بأن تقييم جودة الخدمة من طرف العملاء يتم من خلال توقعاتهم. أي 
المقارنة بين ما يتوقعونه وما يدركونه Wed‏ لذلك لابد على المؤسسة أن تأخن توقعات العملاء 2 
تصميم الخدمة لمقدمة . وأن يكون أداءها وفقا لمستوى توقعاتهم أو أكثر من ذلك لذلك سنتطرق 
4 هذا البحث إلى مراحل إتخاذ قرار الشراء لدى العميل كذلك آنواع العملاء وكيفية التعامل 
معهم بالاضافة إلى التعرف على معنى التوقعات والعوامل المؤثرة فيها وكيفية إدارة هذه التوقعات 


3. 1. العوامل المؤثرة على توقعات العملا 


يعتبر مستوی توقعات العملاء بأنه قابل للتغير والتعديل استجابة لعدد من العوامل التي تؤثر 2 
حدوث تغيرات 2 توقعات العملاء والمتمثلة فيما يلي: 
13 1 الحاحات الد use‏ 

وتشير هذه الحاجات إلى المطالب الشخصية للعميل والتي تتحدد وتتأثر بالسمات الشخصية 
والنفسية والاجتماعية للفرد وكذلك موارده الشخصية. 
3 1. 2. البدائل المتاحة Msc‏ 

وتشير إلى إدراك ومعرفة العميل بوجود عدد من البدائل الأخری للخدمة المتاحة له وذلك 
بالنسبة للخدمة التي يرغب الحصول عليها. 
3.13 اتهيرة lad‏ 

وهي تعرض العمیل من قبل لنفس الخدمة ودرجة معرفته بطبیعتها بعد التجربة. 
3 . 4. الا حادیث والأقاويل الشخصية: 

وهي تلك العبارات التي تقال عن المؤسسة وخدماتها من أي طرف آخر عير المؤسسة وهده 
العبارات قد تأتي من آفراد مثل الأصدقاء أو الخبراء. 


5.1.3 وة الصصرحة يها من الؤسسنة يشان Alesse‏ 

ويشير هذا العامل إلى تلك الوعود الصريحة والمحددة التي تعلن عنها المؤسسة لعملائها 2 
صورة جمل أو عبارات باستخدام العديد من أدوات الترويج والاتصال معهم مثل البيع الشخصي 
والإعلانات التجارية وغيرها 


2.3 إدارة توقعات العميل 


تستطیع منظمة الخدمات إدارة توقعات عملاءها بشکل فعال من خلال التأكيد على العوامل 
التالية: 

2 التأكيد من أن الوعود واقعیة: وهذا يعني أن لا تعطي وعود خلابة لا تعحس ما تقدمه‎ ٠ 
الوعود الخلابة سوف تودي إلى خلق عدم الثقة بين العمیل والنظمة.‎ OY الواقع‎ 

٠‏ التأكيد على عامل الثقة 20 تقدیم الخدمة: ان الثقة بي الخدمة هي العیار الأكثر آهمية 
للعمیل عند تقدیم الخدمة كما أن وجود درجة عالية من الثقة لدی العمیل بخدمات النظمة 
سیقلل من حاجته لعملة اتظالجة آخطاء ومشاخكل الد 2 

۰ الاتصال الداتم مع العملاء: وذلك لفهم توقعاتهم واهتماماتهم وکذلك قیام النظمة بشرح 
طبيعة خدماتها لبم آو التعبیر لهم عن امتنانها وشبکرها العمیق لم على اختیارهم لبا قد 
يؤدي إلى التأثیر إيجابياً 2 منطقة التحمل وبالتالي فهي وسيلة ممكنة لادارة توقعات 


العملاء. 


۰ التمییز 2 تسلیم الخدمة: يشعر العملاء عند عملية تسلیم الخدمة بمستوی مهارة مقدمي 
الخدمة لبم» وهذا بالتالي يعطي منظمة الخدمة فرصة لتزید من درجة ثقة العملاء بخدماتها 
وذلك بالطريقة التي تمیزها عن غيرها من النظمات النافسة لپا 2 السوق. وکون التوقعات 
الخاصة بالعملاء فیما یتعلق بعناصر الخدمة الرتبطة بعملية الخدمة ذاتها هي أقل من 
توقعاتهم بشآن نتائج الخدمة (الثقة)» وكذلك کون منطقة التحمل تکون كبيرة 2 حالة 
تقييم تلك العناصر مقارنة بمنطقة التحمل عند التعامل مع نتائجها. وهذا يعطي للمنظمة 
فرصة آفضل لزيادة نطاق تحمل العملاء وكذلك 3 إمكانية أن تتفوق 4 خدماتها التي 
تودیها بالفعل على مستوی التوقعات التي یحملها العمیل تجاه هذه الخدمات. 


الغا 


ه استثمار عملية علاج أخطاء الخدمة: إن قیام النظمة بمعالجة الأخطاء التي قد تحدث 2 
آداتها لخدماتها تمثل فرصة ذهبية للمنظمة لكي تستطیع أن تقدم للعملاء خدمة تفوق 
توقعاتهم . فالقیام بالتعامل الفوري مع العمیل الغاضب واظهار التعاطف مع موقفه ومشکلته 
والعمل على حلها بشکل جيد وسریع یستطیع أن يحول النقاط السلبية إلى نقاط ايجابية 
لصالح المنظمة. 


المستهلك اليمني أقل اهتماما بموضوع الجودة وإنما يهمه الحصول على سعر منخفض . 


تحدث عن ذلك من وجهة نظرك ؟ 


حالة عملية - مفهوم جودة الخدمة الصحية 


يبين (خسروف. ۰2008 30-29) Gb‏ ول من استخدم هذا الفهوم 2 مجال الطب ممرضة 
بريطانية تدعی ‏ فلورنس نایتفیل والتي كانت تشرف على تقدیم الرعاية الصحية بالستشفیات 
العسكرية خلال حرب القرم وذلك بإدخال معاییر أداء بسيطة الى عملها مما أدى الى انخفاض 
ملحوظ 2 عدد الوفيات 2 تلك المستشفيات . ويؤكد (نصيرات. ۰2008 384-383 ) على أن 
موضوع جودة الخدمة الصحية أصبح من المواضيع الأساسية 4 تسويق خدمات الرعاية الصحية 
كما أن هذا الموضوع هو محل الاهتمام والتركيز من قبل إدارات المستشفيات» والمستفيدين من 
خدمات الرعاية الصحية. والأطباء» والجهات المولة لبذه الخدمات حيث تركز هذه الأطراف 
المتعددة على موضوع جودة الخدمة الصحية لتحقيق أهدافها ومصالحهاء إذ ان الخلل والأخطاء 2 
جودة الرعاية الصحية غير مقبول وتتعدى آثاره الضرر المادي الى الضرر الجسدي والنفسي ولا بد من 
التطلع الى ممارسة صحية خالية من العيوب وبصدد مفهوم جودة الخدمات الصحية يبين ( EMIS‏ 
(and Whitngton,1993,23‏ بآن جودة الخدمة الصحية تعني مجموعة الإجراءات الموضوعة 
للتأكد من / والقدرة على ضمان تحقيق مستويات عالية من جودة الخدمة الصحية المقدمة الى 
المرتادين الى المنظمات الصحية . وأوضح ot (Kotler and Armstrong,1994,640)‏ جودة 
الخدمة الصحية هي شكل من أشكال الطرائق التي تستخدمها المنظمة الصحية لتميز نفسها عن 
المنظمات الصحية الاخری المشابهة لبا 2 النشاط عن طريق تكوين صورة عن المنظمة الصحية 
تتحدد من خلالپا شخصية المنظمة على جميع المستويات . وأشار (Nakijima,1997,33)‏ الى أن 


جودة الخدمة الصحية هي تطبیق العلوم والتقنیات الطبية بأسلوب یحقق آقصی استفادة للصحة 
العامة بدون زيادة التعرض للمخاطر . وذکر (الدیوه جي. وعبدالله. ۰2003 14) تعریف منظمة 
الصحة العالية لجودة الخدمات الصحية بأنها التماشي مع العاییر والاتجاه الصحیح بطريقة آمنة 
ومقبولة من قبل الجتمع وبتکلفة مقبولة بحيث تودي إلى إحداث تأثیرات على نسبة الحالات 
المرضية» نسبة الوفیات. والاعاقة وسوء التفذية . وقد آکد (سعد ‏ ۰2004 116( على أن جودة 
الخدمة الصحية هي أسلوب لدراسة عملیات تقدیم خدمات الرعاية الصحية وتحسینها باستمرار Ley‏ 
يلبي احتیاجات الرضی وغیرهم» وآضاف بأنها انجاز آعمال من قبل آفراد عاملین ذوي مهارات عالية 
كرسو آنفسهم ومهاراتهم لتقدیم خدمة ذات جودة عالية لرضاهم ویبین (العسالي, ۰2006 11) 
بأن جودة الخدمة الصحية تعني تقدیم خدمات صحية أكثر آماناً وأسهل منالاً وأكثر اقناعا 
لقدمیها وأكثر أرضاءاً للمستفیدین منها بحیث تتولد لك اا مجتمع نظرة إيجابية الى الرعاية الصحية 
القدمة واکد (دونا بیدیان) ob‏ خودة الخدمة الصحية هي تطبیق العلوم والتقنیات الطبية لتحقیق 
آقصی استفادة للصحة العامة. دون زيادة التعرض للمخاطر» وعلی هذا الاساس فان درجة الجودة 
تحدد بأفضل موازنة بين الخاطر والفوائد («خسروف» ۰2008 30) . 

وچ ضوء ما تقدم يمكن القول Gb‏ برامج جودة الخدمة الصحية يجب أن تتمیز بتوفیر آلیه 
للتأكد من أن مستوی جودة الخدمة الصحية التي تقدم للمرضی یطابق ما سبق تحدیده من معاییر 
وأن تلك البرامج قد صممت لحماية الرضی وتحسین مستوی الرعاية التي توفرها النظمة الصحية . 
وعلیه فان جودة الخدمة الصحية تمثل مجموعة من السیاسات والاجراءات الصممة التي تهدف إلى 
تقدیم خدمات الرعاية الصحية للمستفیدین منها (المرضى وغیرهم) على نحو نظامي وموضوعي 
يسهم 2 تقدیم الفرص لتحسین رعاية الرضی وحل الشکلات العارضة بطرق علمية وذلك عن 
طریق العاملین 2 النظمات الصحية والذین یستخدمون مهاراتهم وخبراتهم وتقنیات الرعاية الصحية 
التاحة لهم Lay‏ يضمن تحقیق أفضل النتائج 2 الوقت الناسب والکان الناسب وبأقل کلفة 
ممکنة» وهذا يعني أن جودة الخدمة الصحية هو آسلوب لدراسة عملیات تقدیم خدمات الرعاية 
الصحية وتحسینها باستمرار بما يلبي احتیاجات الرضی وغیرهم . 


و ا 


1.هل تختلف الجودة الصحية عن بقية آنواع الجودة الأخرى ٩‏ 


2.ما هي أهمية توفر الجودة 4 مجال الرعاية الصحية ٩‏ 


| 4 الخلاصة ۰ ظ 


5 تناولنا مفهوم جودة الخدمة وقلنا أنه تتعدد التعریفات بالنسبة لجودة الخدمة وذلك 


لاختلاف حاجات وتوقعات العملاء عند البحث عن جودة الخدمة المطلوية Gling‏ على ذلك 
تناولنا أكثر من تعريف وتحدثنا عن أهمية جودة الخدمة وقلنا أن لجودة الخدمة أهمية كبيرة 
بالنسبة للمؤسسات التي Gag‏ إلى تحقيق النجاح والاستقرار وقلنا آنه لتحقيق الجودة 2 

تقديم الخدمات يجب إتباعا لعديد من الخطوات أهمها جدب الانتباه وإثارة الاهتمام 

بالعملاء وتحد ثنا عن أسباب انخفاض الجودة قلنا أنه تتعدد الأسباب التي تقف وراء انخفاض 
الجودة تحدثنا عن تطوير الخدمة وقلنا إن النجاح 2 تسويق الخدمات لا يعتمد فقط على الأداء 
الجيد 2 توفير الخدمات القائمة وإنما يعتمد يشكل متزايد على تكوين خدمات جديدة 
وتكلمنا عن أهم المعايير العالمية لقياس الجودة وأهمها لخصناه 2 : 1- القيادة 2- التخطيط 
الاستراتيجي 3- الزبائن والسوق4 - المعلومات والتحلیل0- تنمية الموارد البشرية وإدارتها 6- 
ظمان جودة المنتجات والخدمات 7-نتائج المنظمة وتحدثنا عن إدارة توقعات العملاء وقلنا أن 
بأن تقييم جودة الخدمة من طرف العملاء يتم من خلال توقعاتهم » أي المقارنة بين ما 

يتوقعونه وما يدركونه Wad‏ لذلك لابد على المؤسسة أن تأخذ توقعات العملاء 2 تصميم 

الخدمة لمقدمة . وأن يكون أداءها وفقا لمستوى توقعاتهم أو أكثر من ذلك . 


سنناقش بإذن alll‏ تعالى 2 الوحدة الدراسية القادمة أهم عنصر من عناصر المزيج التسويقي 
وهو ' تسعير الخدمات وستشمل هذه الوحدة على أربعة محاور. حيث سنناقش 2 المحور الأول 
تأثير خصائص الخدمات على التسعيرء و المحور الثاني سنتناول الإستراتيجية التسويقية 
والتسعير» و المحور الثالث سنناقش آهم طرق تسعیر الخدمات ثم سنستعرض 2 الحور الرابع 
والاخیر سیاسات تسعیر الخدمات . 


6 اجابات التدریبات : 


تدریب رقم (1) 
الحالیین. ولتحقیق ذلك لابد من الاهتمام أكثر بمستوی جودة الخدمة 
تدریب رقم )2( 
معظم شرکات الاتصالات الوجودة 3 الیمن وشرکات قطع الغیار 
تدریب رقم )3( 
نتيجة لعوامل كثيرة منها انخفاض,متهل دخل-الواطقٌ ell‏ مقارنة بالواطن الخليجي فقد أثر 


فالجودة يهتم بها a‏ الحدود الوشطى مقابل الحصول على سعر يتلاءم مع متوسط دخله  cling‏ على 
ذلك نجد أن معظم النتجات الال على راتيا الواطن الیمنی هلچ المنتجات الصينية . 


الغا 


7 هوامش الوحدذ . 
)1( ره ۰ 530006 
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1. ال مقدمك, 


1 التمهيد: 
نظراً لوجود أكثر من إستراتيجية للتسعيرء فان تطبيقها على قطاع الخدمات يلاقي تعقيدات 
مرجعها صعوبة حساب التحالیف المباشرة (الخامات والعمل وجزء من التحالیف الثابتة) بسيب عدم 


وجود خامات أو مواد أولية وصعوبة القياس الدقيق للوقت الذي يستغرقه إنتاج الخدمة» وكذلك 
صعوية توزيع: التکالیف الثابتة يعقر حساب تكلفة السلعة آقل تعقیدا من حساب تکلفة 
aT‏ شيا ميل اكثال سف ت عدن حساب تكلفة Sa‏ فاته مضع stat‏ سات التكاليف 
الباشرة بشکل مبسط من خلال حاصل جمع تکلفة الخامات والعمل وجزء من التکالیف القابتة» 
tly‏ تم (ضافة هامش ریح مناسب فان التشأة یهن آن تحصل على @ سعر السلعة + ( علی الرغم 
من أن هذه الطريقة 2 کيفية Glaze!‏ السعر قد لا كن متفقة مع الفهوم التسويقي الحدیث» 
لکنها تناسب بعض النشات ). 

Lal‏ 4 حالة الخدمة» فالامر برس کنر تمق ارك تبد ا للع عند حساب التکالیف الباشرة 
للخدمة» وذلك بسبب عدم اراد Stel‏ أو (غامات؛ ال الى صعوبة قياس الوقت اللازم 
لانتاج الخدمة والعائد إلى عدام قاپلیتها للتتمیط ‏ يمع وجود صفزْیُةُ BE‏ توزیم التکالیف الثابتة فعند 
انتاج خدمة إتاحة العلومات سواء JUS‏ البحت الالي آو عبر بنوك العلومات بالکتبات العامة» فإنه 
تبرز صعوبة تسعیر هذه الخدمة» هل سیتم حساب السعر # بالصفحة # آم + بالساعة 5# . 

وإذا تم حساب السعر بال 2 طط احتلاب سمر الم کخامة ؟ al‏ سیضاف علیها 
تکالیف آخری : كتك الحبر call‏ طبع به الصفحة» وقيمة آجر GLAST‏ الکتبات خلال فترة 
البحث عن العلومات وطخ وقيمة »#قسط استهلاك» do SMS‏ 2 البحث والطباعة 
سواء آکانت آجهزة حاسبات of‏ طابعات» وقيمة استهلاك الطاقة (کهریاء (والاتصالات (تلیفون) 
١إ‏ من بنود cams‏ حساپها مع وضع البعد الاقتصادي للمستفید ك الاعتبار یضاف (Jf‏ نالك فان 
مستهلك الخدمة یتولد لدیه + آثرا نفسياً + للسعر يجعله يربط ما بين مستوی السعر ومستوی 
الجودة وذلك لعدم قدرته على تقییم الخدمة على آسس مادية. لذا فانه يلجا إلى استخدام السعر 
موشرا لاجودة ( آسعار الطاعم: Lat‏ الط ادوا جاب الهن الحرة» آسفار النزول بالفنادق).... 


1 آهداف الوحدة: 


يعد الأنتهاء من درامتة هذة الوتحد: نامل أن يكون القاري قادرا على أن : 
1..تدرك تأثير خصائص الخدمات على التسعير. 
2..تبين الإستراتيجية التسويقية والتسعير 


4.تقارن بين السياسات والتكتيكات السعرية للخدمات 


3.1 أقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتکون من خمسة آقسام رئيسية هي : 
- العوامل المؤثرة ‏ قرارات التسعیر 


= ۳ تسعیر الخدمات 
-السياسات والتكتيكات السعرية للخدمات 
-خصائص الخدمات الناسبة: ( التصرفات التسويقية الثابتة) 


اا لسا اال 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 هذه الوحدة 
- يرجى منك - عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان نظرا لاتصالبا المباشر 
بموضوع هذه الوحدة : 
- باعلوي» عبد الخالق أحمد . مبادئ التسويق » صنعاء »جامعة العلوم 
والتكنولوجيا صز 224-180. 
- محمد مصطفى عبد الرازق: تسويق الخدمات» القاهرة. كلية التجارة جامعة 


1. . القراءات المساعدة: 


القاهرة» بدون تاريخ . 


1 الوسائط التعليمية الساندة: 


nn 


عزيزي الدارس : لكي تحقق آهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالاتي 
- قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدریباتها والتقویم الذاتي الخاص بها . 


- الاطلاع على آخر القالات 4 شبكة الانترنت فیما یخص بالوضوعات الدرجة داخل 


هذه الوحدة 


1 ما تحتاج إليه 2 دراسة الواحدة: 


»دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
»تصفح شبك الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


2 تاثير خصانص الخدمات على التسعير: [] 


۱ فى دحد 
التاثیر یختلف إلى حد ما uum‏ نوع الخدمة وظروف السوق الستهدفة بالاضافة إلى العوامل الوثرة 
التقليدية كال منافسة والتكالب as‏ ۱ ۱۱ 

2 1. خاصية عدم الملموسية: 

يحتاج الأمر سوق علی قدر من الكفاءة والدراية و التدریب لیم الخدمة وشرح ميزاتها 
ولقناع العمیل «Lge‏ وهذا کله بالط یمثل تکلفة اضافية یتم تحمیلها علی الخدمة ويالتالي سيرغ 
سعر الخدمة ویترتب على دفع السعر الطلوب ولکن الخدمة غیر ملموسة 1313 اکتشف العمل أن 
الخدمة القدمة له كانت دون الستوی الذي كان يتوقعه ونظرا لأنه لا توجد مردودات مبیعات 
للخدمات على عکس الحال ‏ السلعة العيبة والتي قد يكون لشتریها الحق 2 ردها للبائم 
لاستیدالبا أو استرجا قیمتها» ولکن ذلك لا دت د الخدمة» فعندما یقوم شخص بتحویل آموال 
من الخارج وکان مستوی الخدمة لا يرق إلى ما یتوقعه هذا الشخص ( طول اكد ةمغلا ) فانه لا بقوم 
برد الخدمة أو استرجاع قیمتها ولکنه قد يفقد الثقة بمقدم الخدمة ۰ ومن ناحية آخری يترتب على 
Pe‏ الخدمة أنه مركن فل منتى الخد یوکس الت سیب ظليات الاك 


وچ النهاية یخضع السعر لعملية التفاوض بين البائع والشتري» ونحن نری أنه لوضع سعر عالي 
للخدمة یتطلب عدة آشیاء من بینها زرع الثقة لدی العملاء حیث تعتبر الثقة Confidence‏ من 
التطلبات الهامة 2 مجال الخدمات لا سیما 2 تلك النظمات الخدمية التي تقدم خدمات یستشعر 
فیها العمیل بقدر عال من الخاطرة. حيث یری العمیل آنه من الضروري وجود مهارات خاصة معينة 
لتحقیق الخدمة التي یطلبها 2 بعض النظمات الخدمية التالية ) مستشفی: مهارات علاجية 
وتشخيصية متخصصة. البنوك : سرية وسهولة العاملات .) فکلما زادت درجة الثقة لدی العملاء 
بامکان مقدم الخدمة من رفع السعر. 

ومن جهة آخری وهذه الشکلة لہا ارتباط بمشکلة تسعیر الخدمات ومن وجهة النظر العامة ( 
أي الجتمع ) فان المشككلة dye pall‏ هنا تتمثل 2 تأثير خاصية عدم اللموسية على صعوبة قياس 
التکلفة الحقيقية للخدمة. مما یژثر بالتالي على الأسغاروالقياسية tai, price index.‏ | للاتجاه 
التنامي للطلب على الخدمات مع عدم إمكانية تخزینها . فان الطلب على الخدمات - 2 هذه الحالة 
- یعتبر غير مرن 106125110 نسبیا» ویعتبر هذا آحد الصادر الرئيسية للاتجاه التضخمي. 
2 2. خاصية عدم التخزین 2 flees‏ الخدمات بِصّفة عامة: 
لذلك فان التذبذب لیس من السهل تلبیته من خلال استخدام الخزون وتستخدم بعض طرق التسعیر 
لواجهة ظروف الطلب 2 بعض الخدمات مثل Jail‏ والسفر أو الضيافة فقد يقدم آحیانا 4 فترة 
معينة (مثل فترة انخفاص الطلل أو فترة التتضفية )#تخفيضات 2 الأسعار أو عرض حزمة خدمات 
بسعر معین الا أن بعض الستهلکین قد یزجلون قراراتهم الشرائية لبعض الخدمات حتی موعد 
التخفیضات علیها لذلك بعض البائعين لثل هذه الخدمات قد یقدمون عروضهم الخفضة الأسعار 
لأولئك الذین فقط یبکرون 2 طلباتهم وقد تودي زيادة حدة النافسة بين مقدمي الخدمة إلى 
التشجيع على زيادة درجة الاستقرار للأسعار 2 آسواق معينة 3 الأجل القریب . 

عندما تکون الخدمات متجانسة ( حکخدمة غسیل اللابس )نجد أنه غالبا ما تکون الأسعار 
تنافسية وان كانت النقابات الهنية والاتحادات التجارية قد لا تشجع على تخفیضات السعر وبالتالي 
قد تحدد قائمة بالأسعار التي يجب على الأعضاء الالتزام بها » ولکن إذاكانت غير متجانسة - مثل 
خدمة العلاج الطبي -فإنه بالنسبة لمشكلة عدم التجانس فلحل هذه المشكلة يجب على المؤسسات 
الخدمية إتباع إستراتيجية لاختيار وتدريب مقدمي الخدمات على كيفية تقديم الخدمة والتعامل مع 


المستفيدين عند تقديم الخدمة. هذه الاستراتيجية تؤدي لخلق تكلفة التي تؤخذ بعین الاعتبار عن 
تحديد سعر الخدمة. 
2 4. خاصية الندرة: 

كلما كانت الخدمات أكثر ندرة زادت حرية البائع 2 تنويع الأسعار إلى المدى الذي يكون 
الشتري 2 السوق قادرا على تحمل By cabal‏ هذه الحالات قد يستخدم السعن کموشر لاجودة 
وشهرة الفرد والنظمة التي تقدم الخدمة 2 
2 5. خاصية التلازم: 

قد تفرض محددات جغرافية أو محددات زمنية على الأسواق التي يمكن خدمتها مما يجعل 
بعض المستفيدين يبحثون للحصول على الخدمات 2 منطقة جغرافية معينة أو وقت معين» مما يزيد 
من درجة وحدة المنافسة داخل هذه المحددات وبالتالي سييؤثر على الأسعار التي تتقاضاها منظمات 
الخدمات» وان كان البعض یری لحل مشككلة التلازم 2 Slee‏ الخدمات يجب على المؤسسات 
الخدمية إتباع استراتيجيه لاختيار وتدريب مقدمي الخدمات على كيفية تقديم الخدمة والتعامل مع 
المستفيدين عند تقديم الخدمة وهذه الإستراتيجية تؤدي لإيجاد التكلفة التي تؤخذ بعين الاعتبار عند 


تحديد سعر الخدمة. 


|3 العوامل 5291 فى قرارات التسعير 

يرى Hoffman, Bateson‏ ان تکامل الاستراتیجیات التسويقية يعني أن جمیع عناصر 
الزیج التسويقي تصاغ وتنفن بطريقة واضحة وتتلاعم مع الأهداف الوضوعة 2 تلك الاستراتیجیات؛ 
والتسعیر هو آحد هذه العناصر التي لا يمكن استبعادها 2 التخطیط التسويقي» وسنتناول فيما يلي 
عدد من العوامل التي لابد من آخذها 2 الحسبان آهمها : 


3 . الکانة السوقية الستهدفة 


أي الصورة الذهنية الحالية للخدمة 2 أعين العملاء بالقارنة من الخدمات النافسة وبالطبع يعد 
السعر آحد العوامل الهمة الوثرة على هذه الصورة الذهنية» والخدمة تعتمد 2 بناء الصورة الذهنية 
على كثير من السمات غير اللموسة . وبالطبع تحاول النظمات أن تجعل آسعارها تعحس مكانة 
الخدمات التي تقدمها للأسواق وذلك بفرض الحفاظ على القيادة 2 الصورة الذهنية وهو ما یعرف 
بآسعار المكانة. 


3 2 دورة حياة الخدمة 


إن سعر الخدمة قد يتآثر بدورة حیاتها. ففي مرحلة التقديم يكون السعر اما مرتفع نسبيا 
لكي تجني المنظمة أكبر قدر ممكن من الأرباح 2 فترة قصيرة الدی» هذه السياسة تسمى سياسة 
hk‏ السوق وتتبع 2 حالة عدم وجود منافسة مباشرة ووجود طلب مرتفع وضروري على الخدمة أو 
أن السعر قد يكون منخفض بهدف التفلفل واختراق السوق والحصول على حصة سوقية بسرعة . 
,2 مرحلة النمو١!]/لا3]0)‏ یکون السعر منخفضا,وتتتوع مصادر التورید مما يستدعي مدخلا 
متکاملاً من الزیج التسويقي من Jol‏ تفادي الصورة الريك وحماية الحصة السوقية التي بنتها 
النظمة والریح ب4 اعلی عند مستوی نهاية النمو 
By‏ مرحلة النضوج يتم تخفیض الاسعار ومن ثم تخفیض الارباح. 
و3 مرحلة Decline aay!‏ ينصح بتخفیض السعر لترویج البیعات. 


ووفا لبذا النهج يتم الت وة ضوء ار( انات فام ل لقم بسعر یمادل آسمارهم أو يزيد 
أو يقل عن أسعار النافسین Las IGE,‏ فیل آبین البدائل SNOW‏ على عدة اعتبارات كطبيعة 
الخدمة» ظروف الطلب. لاف اأرفق هقی مل Ab‏ النافسة. الجهود الاعلانية 
والترويجية الطلوب بذلها وأسلوب التوزیع القترح. ویواجه القائمون بدراسة الجدوی التسويقية صعوبة 
كبيرة 4 التسعير إذا کانت اس ۱ ۱ سل جديد: ولیس نبا مثيل أو بديل 
محلروح ‏ الاسواق 53 او وان لبر ضيه له تاثیره الباشر على حجم 
البیعات التي يمكن تحفیقمآ وگذا تحدیده لكمية الدخل من بیم هل ألخدمة. فاذا كان التسمیر 
مغالن فيه wal‏ ذلك ]ان اتخفاض حجم المبيعات مما قد لا سنب بتفطية النققات الفیر مباشرة: واذا 
كان alt‏ ا كس لا سکن لمفروع ا Glan‏ الباشرة عونا قرح ون 
تسعين اله الخد فير متاسيا له وجوه و ماقا تاکن بات فک من 
هذه الأحوال ان یحقق التسعیر ثلاثة اهداق مجتمعة هي تحقیق تقبل السوق لاخدمة. الصمود ‏ 
وجه المنافسة المحتملة بعد فترة قصيرة وتحقيق الربح. 


ويعد اختيار سياسة التسعير المناسية يتم تحدید سعر الخدمة الجدید یمراعاة حجم الطلب 
المتوقع والطلب المکن» تکلفة إنتاج وبيع الخدمة. الأهداف التسويقية المطلوب تحقيقها Les‏ تشمله 
من سياسات الترويج والتوزيع. 


تا سياسة الامتقياض مسا | NENN (ort‏ 


3. 4. اعتبارات التكاليف 


تلعب التكاليف دوراً رئیسیا 2 تما 48 ضایف تزودنا بالحدود الدنيا لسعر الخدمة 
والذي لا تستطیع منظمة الخدمة تحقیق عوائد آقل منه» وبالتالي فان فهم التکالیف وترکیبتها 
وعلاقتها تعد نقطة هامة وحاسمة لوضع النظمة التتافسي وبقائها 2 السوق على الدی البعید » وان 
تطویر مثل هذا الفهم یتطلب معرقة الأنواع الختلفة للتحالیف وعلاقة کل نوع بالآخر وتأثيره على 


ربحية النظمة . 
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4. طرق تسعير الخدمات 


من اهم طرق تسعير ت ق التاليه : 
4. 1. التسعير حسب التكلفة 


4. 1. 1. السعر الوجه نحو الربح : وهذا النوع موجه لتحقيق الحد الأدنى من الأرباح الستهدفت 
والأسعار تثبت 4 هذه الحالة عن طريق الاتحادات والنقابات المهنية التي تنتمي غليها المؤسسة فإذا 
كانت عملية الدخول إلى السوق 2 غاية الصعوبة فإن الاسعار ستعتمد على قدرة العميل ورغبته على 
الدفع بصورة أكثر من التكلفة . 


4 1 الاسعار الراقبة من قبل الحکومة: الحکومة تضبط الأسمار بهدف حماية الستهلك وذلك 
من خلال تثبیت الأسعار على تكلفة اضافية أو على آساس هامش الریح . 


4 2. 1. السعر الوجه نحو النافسة: إن قبول الحصة السوقية الحالية أو الحفاظ علیها يكون من 
خلال إتباع سیاسات هجومية فالمؤسسة ما ان تحدد آسعار منتجاتها بصورة آقل أو مساوية من آسعار 
النافسین وهذا یعتمد على فوتها ومکانتها السوفية. 
4. 2. 2. السعر الموجه نحو المستهلك: تحدد الأسعار بناء! على اتجاهات وسلوكيات المستهلكين أي 
يتم تحديد السعر بناءا على تقييم الستهلك لجودة وتکلفة الخدمة إلا أن النوعية والتكاليف 
للخدمات قد تختلف من أجل إبقائها منسجمة مع الآسعار .إن تحديد سعر الخدمة يرتبط بمفهومين 
هما القيمة والمنفعة . المنفعة هي قذرة الخدمة على إشباع حاجات المستهلك إن منفعة الخدمة تحدد 
قيمتها أو قوة تلك الخدمة 2 إشباع الحاجة بالقارنة مع قوة البدائل الأخرى أثناء عملية التبادل 
فالأسعار للعديد من الخدمات قد تعتمد على القيمة المدركة أحيانا أكثر من الكلفة فالقيمة التي 
تمثلها الخدمة تحدد بناءا علی إدراك العميل لباء فإذا اعتقد العميل بأن سعر الخدمة أعلى بكثير 
من القيمة المتوقع أن يحصل عليها فانه سيقرر عدم الشراء وبالتالي فان مؤسسة الخدمة يجب عليها 
تخفيض السعر أو أن تخسر مبيعاتها وبالتالي سعرها یعتمد على السوق 
5. السياسات والتكتيكات السعرية للخدمات 

إن العديد من التكتيكات السعرية المطبقة 2 بيع السلع المادية يمكن تطبيقها 2 بيع 
الخدمات» و4 كلا الحالتين فان التكتيكات المستخدمة تعتمد على نوع الخدمة وطبيعتهاء وعلى 
السوق المستهدفة والظروف المحيطة السائدة 4 موقع السوق وج وقت ما مثال: نقص الموارد 
وإمكانية وجود طلب مرتفع على منتجات الخدمة ومن آهم بعض التكتيكات السعرية الشائعة 2 


أسواق الخدمات هى : 


5. 1. التسعير الرن of‏ المتفاوت: 
إن التفاوت السعري يعني إن تتقاضى المؤسسة أسعار مختلفة لخدماتها وذلك بناءا على رغبة 
العملاء بالدفع وهي تهدف بشكل أساسي إلى : 


* بناء طلب آولي وبذات 2 الوقت الذي لا يوجد فيه طلب كبير. 
* لتوازن التذبذب 2 الطلب الذي یحدث ك العدید من الخدمات من أجل تخفیض خاصية عدم قابلية 
تخزین للخدمة ومن آهم آشکال التفاوت السعري هي : 
التفاوت السعري على آساس الوقت 
ب‌قدرة العمیل على الدفع مقابل التمییز 
ت‌نوعية منتج الخدمة الطلوبة 
شتفاوت المكاني 

إن عملية التفاوت السعرية تبدو واحدة من أكثر الطرق شیوعا 2 قطاع الخدمات وبالذات آنها 
تستخدم 4# حالة الخدمات التي تتطلب السعر مقدماء الا أن من آهم الشاکل الناتجة عن ممارسة 
هذه السياسة السعرية هي: 
1 - إن الكثير من الستهلکین قد يؤجلون قراراتهم الشرائية لوقت تخفیض السعر ( کاستخدام 
قضاء وقت الاجازات والسضر شك وقت انخفاش الأسعار ( وهذا يخلق آزمة سوءا بالنسبة للوقت أو 
المكان . 
2- قد یتوقع الستهلکون الحصول على حسومات على أسس منتظمة لنتج الخدمة العروض حيث 
تمارس الوسسة سیاسات سعرية متفاوتة. لبذه الأسباب بعض المؤسسات تقاوم عن قصد سياسة 
التمییز السعرية» وعوضا عنها يستخدمون سياسة سعرية موحدة یطبقونها على جمیع العملاء بغض 
النظر عن مكان والزمان والقدرة على الدفع . 


5. 2. الحسومات السعرية: 


إن الحسومات السعرية تحدث 3 معظم الأسواق» إن الحسومات السعرية 2 تسویق الخدمات 
تهدف لتحقيق هدفبن هما : 
أ- الأجور أو المكافآت وذلك لتحمیل مسوولية القیام بالخدمة بحیث تساعد على حدوث الاستهلاك 
و الانتاح للخدمة (الأجور العطاة للوسطاء 2 الأسواق المالية ) ومن الأمثلة علیها العمولات الدفوعة 
لسماسرة التأمين أو سماسرة العقارات. 
ب- کوسائل ترويجية لتشجیع قرارات مثل الدفع البکر أو شراء کمية خدمات أكثر أو استخدام 
أكثر 2 الأوقات انخفاض الطلب. ومن الأمثلة على هذه الحسومات هو ما یسمی الحسم النقدي 
الذي يعطي لوکلاء اعلان تشجیعا لعملية الدفع البکر والحسم الكمي الذي يعطي للمجموعات 


التي تقدم للاشتراك بخدمة فاست لينك . والحسم اوقت الذي يفطن فترة انخفاض الطب بهدف 
تشجيع الاستعمال 2 أوقات غير الذروة ڪشر ڪة الاتصالات نخفض أسعار المحالمات الليلية آو 


5 3. التسعیر المضمون ( المكفول ): 


وهذه تحدث حینما یکون الدفع مرتبطا بضمانة الحصول على نتيجة الطلوية. فشرکات 
التوظیف تتقاضی آجورها عندما یوظف فعلياء و شرکات العقارات تحصل على عمولتها حینما 
تحدث عملية البیم أو الشراء فعلياء هذا الأسلوب السعري يعد مناسبا للاستخدام» عندما تکون 
وعود محددة مطلوب ضمانتها و العمل 2 بيئة سعرية تنافسية بالاضافة إلى رغبة العملاء ‏ 
الاطمتنان على النتائج ( ضمانة الحصول عاتد على الاستتمار ) 


5. 4. آسعار الجودة مرتفعة: 


هذا الأسلوب السعري يستخدم عندما یربط العملاء سعر الخدمة بجودتها » a‏ مثل هده 
الظروف بعض مؤسسات الخدمة تخطط عن قصد لاتباع جودة مرتفعة ووضع أسعار مرتفعت هده 
المؤسسات اما آنها تحصد مبيعاتها من شريحة سوقية معينة أو آنها قد بنت لنفسها شهرة ذات مكانة 
اجتماعية مرتفعة قد تستخدم هذه الأسعار کموشر لجودة الخدمة . 


5 اسار القيكة util‏ 


إن سعر القيادة الحا آن تقاط موه 001 سور فضا لأول طلب أو عقد 2 
آل العصضول على غناك ای سای ای مها قحل ابت معا تاف Glut‏ ده 
يكون العملاء غير راضين عن الوردین الحاليين أو الأسعار السوقية متنافسة أو العملاء اقل من 
السقف. وقد یعترش العملاء على آي زيادة .2 السعر عن هذه السقف» ویالرغم من ذلك فان هذه 
الطريقة تستخدم 3 الاستثمارات التسويقية اهتماما ب الوقت الحالي . 
مع العلم آنه من آهم مساو هنه الطريقة آن الانخفاض البدئي 2 السعر قد یصبح هو السقف» وقد 
یعترض العملاء علی آي زيادة ك السعر عن هذا السقف وبالرغم من ذلك» فان هذه الطريقة تستخدم 
ae alah lees‏ واوا كنات اليم 


6.5 الأسعار التفاوضية 


تعد طريقة التسعیر التفاوضية من الطرق الشائع استخدامها ك العدید من الصناعات الخدمية 
فالخدمات الاستهلاکية تتضمن آحیانا التفاوض على السعر مثل خدمات التصلیح والتامین وخدمات 
الهنية هي الحاسبة والقانونية والالية وبعض الخدمات الصناعية مثل تأجير الأجهزة وبحوت السوق 
والتآمین والصيانة و الأمن والحماية وهذه تسعر عن طریق التفاوض آیضا. فمثلا قد يطلب من 
مراک التدریب و الاستشارات تقدیم عروض تشمل التحالیف» هذه العروض يتم تقییمها من قبل 
الادارة وقد يطلب من الراکز التي تم اختیارها تعدیل التکلفة الاجمالیة» فقد یجری عدة تفیرات 


غلى یرو ف تقرس ره که ةل الرس Alt‏ كت اة 


استراتجيات التسعير الهني«تحدد سعر التنافش فال ولتي يتقاضاها المحامون والأطباء 
وأصحاب المهن الشبيهة تراقب هبل النقارلگ وت زر لاناك التجارية . إن أخلاقيات المهنة 
هي السبب الرئيسي 2 تقبیدوتحدید تسعيرة الخدمات الهنية؛ وذلك لان الطلب على الخدمات 
كالخدمات العلاجية والعناية الصحية هي مرنة» فالهنیون عندهم مسوولية أخلاقية بان لا يتقاضوا 
من عملاتهم آسعارا مرتفعة. والبعض AT‏ یجادل غلی الاعتبارات الأخلاقية وهي عامل اقل آهمية 
من رغبة المؤسسات الهنية مثل نقابة الأطباء لتحدید المنافسة . 

Lei‏ الوجه الآخر للتسعیر الهني فهو ما یعرف تسعير جنتلمان فالهنیون یشعرون بان آجورهم 
يجب أن لا ترتبط مباشرة 1377 لققت نی ي س IMac‏ ۶ وی المشاركة المطلوية» بل 
یشعرون بان الأجر العياري -المحدد- يجب أن يكون مقابل النشاط . 


5 8. آسعار الکانة الاجتماعية 


إن التسعیر للمکانة الاجتماعية هي تكتيك تسعيري نفسي ولانه يأخذ بالاعتبار التأثیر 
العاطفي لرد مشتري الخدمة علی السعر . 

وحیث إن الخدمات غير ملموسة فان الشترین یعتمدون على شهرة مقدم الخدمة وعوامل آخری 
Leute‏ یقومون بتقییم البدائل الشراء؛ فالسعر غالبا ما پدرك کموشر رثيسي Sayed‏ الخذمة» 
ویسیب هذا الادراك» فان مسوقي الخدمات یستخدمون تسعیر الکانة الاجتماعية بفعالية . 


کالاطباء الذين یتقاضون آجر مرتفع عن بقية الأطباء الذین یتقاضون اجر منخفض. 


5 9. الأسعار الفردية 


إن آسلوب التسعیر باستخدام الأرقام الفردية تفترض أن الشترون سیکونون أكثر استجابة 
للأسعار التي هي اقل من الواحد الصحیح مثل الاعلان عن سعر حزمة خدمات لرحلة سياحية بسعر 
9 دینار قد تبدو للعملاء بآنها اقل من تلك التي اسعاره600 دینار . 


eee سس‎ ee ee 
: أو علامة (*) اھا کل عبارة من العبارات التالِة‎ (V) ضع علامة‎ 
) (. #إن تحدید سعر الخدمة پرتبط بمفهومین هما القيمة والنفعة‎ 


(2) 


حالة عملیة- تسعیر خدمة جديدة 


2 الجمهورية اليمنية جرت العادة عدم !عطاء الحسابات الجارية الدائنة للأفراد آية فائدة ولقد 
وجد البنك اليمني الاد ا یی ae‏ من ا 7 له قد تحولوا إلى حسابات 
الادخار والحسابات الربوظة لا جل ذات الفائدة العالية وآن هولاء الودعبیَ"آبقوا 2 حساباتهم الجارية 
الدائنة مبالغ محدودة» رغم آنهم ما زالوا یستعملون الشیکات 2 الفترة الأخيرة Big‏ حال انکشاف 
آرصدتهم یطلبون من مصرفهم تغطية حسابهم الجاري من حسابات الادخار حتی لا تسري علیهم 
الفوائد المدينة 2 الحساب الجاري الکشوف. لقد وجد البنك اليمني أن استمرار مثل هذه الظاهرة 
يعرضه لتحمل تکلفة عالية على موارده بالاضافة إلى حدوث الكثير من الراجعات من قبل 
عملائه. لذلك وجد أنه من الفید طرح خدمة جديدة آسماها " حسابات الشیکات " وهي ساسا لا 
تختلف عن الحساب الجاري العادي إلا بفارق أن الحساب الجدید يتولد عنه فائدة . 


وطرح البنك من خلال استبیان آجراه 2 مناطق مختلفة من اليمن وعلی جمهور متنوع عدة أسئلة 
تدور حول مدی قبول الجمهور للخدمة الجديدة» وتم مسح العينة الولفة من 1000 شخص ثلاث 
مرات خلال العام الاضي وکانت النتيجة کالتالي : 

جدول رقم (1)- موقف العملاء تجاه فكرة " حسابات الشیکات " 


الآراء اکتوبر /2011 نوفمبر/ 2011 دیسمبر/ 2011 
عذانة بهذا 38 38 41 

جذابة نوعا ما 25 29 26 

14 14 13 تسیا‎ eager 

غير جذابة اطلاها 14 10 11 

بدون إجابة 10 10 8 


ثم انتقلت الدراسة إلى توجية أسئلة جدايدة حول تسغير الخدمة إلى 267 من الذين جذبتهم 
الفكرة ودار الأسئلة حول ما يلي : 

إذا أخذتم بعين الاعتبار أن " حساب الشيكات " الجديد يعمل كالحسابات الجارية وينتج عنه 
فائدة قدرها 5/ سنويا . هل أنتم على استعداد لدفع عمولة بقيمة دولار واحد على كل شيك يقدم 
من قبلكم ٩‏ 

نقترح علیکم طريقة أخرى» بدلا من دقع عمولة علی کل شيك تستعملونه أن يكون هناك 
رسم شهري مقطوع . هل آنتم le‏ استعداد لدف 10 دولار شهریا امقابل خدمة " حساب الشیکات " 
الجدید ٩‏ 

ویبین الجدول رقم (2) أن نسبة الاجابات (بنعم ) لخیارات التسعیر القترحة على آساس متفیرات 
دیموجرافية (العمر» الدخلء الهنة» والتحصیل العلمي )» وعل متغير مصري واحد هو حجم رصید " 
حساب الشيكات " 


جدول رقم (2) - نسبة الاجابات(بنعم )على طرق التسعیر 


العمر 

34-8 

39-5 

64-0 

فما فوق 

الدخل 

آقل من 20,000 ريال 
20,000 — 39,999 ريال 
40,000 — 59,999 ريال 
60,000 — فما فوق 


بدون إجابة 


التحصیل العلمي 

آقل من ثانوي 

ثانوي 

دراسة جامعية 

جامعي 

دراسات عليا 

حجم الرصيد 

مرتفع فوق 100,000 ريال 


متوسط 50,000 - 100,000 


متدن عن 50,000 ريال 


بدون إجابة 


30 
25 
20 
10 


24 
28 
27 
17 
16 


18 
26 
23 
11 


33 
24 
21 
24 
23 


15 
24 


32 
17 


خيارات اشير 
رسم شهري 


43 
37 
27 
12 


25 
39 
40 
35 
20 


21 
26 
30 
35 


34 
24 
38 
32 
21 


25 
36 


43 
22 


رصید آدنی 


24 
27 
35 
36 


20 
26 
34 
42 
19 


34 
38 
34 
11 


26 
29 
27 
30 
33 


55 
37 


17 
20 


0 
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1-هل الطريقة التى استخدمها البنك 3 تسعير خدمة "حسابات الشيكات" كانت صحيحة» 
ولماذا؟ 
2ادا اتجه عملاء البنك نحو حسابات الادخار بشكل أكبر ٩‏ 


۳ 
000 
00000 
الشكي رل اه ره اه الحنامة وافرها ی وفنا اذ لحاس لس 
پا ودره ال ات ا اه بببدبب000001 ودره 


على فتسعير اللخدمة , 


9.لمحة مسبقه عن الوحدذ الدراسية التالية: 


عنصر توزيع الخدمات ولذا لزم الأمر أن نخصص الوحدة الدراسية القادمة لعنصر توزیع 


الخدمات وفيها سنناقش العديد من الجوانب أهمها الجوانب الخمسة التالية : آهداف توزيع 
الخدمة » طرق توزيع الخدمات . إستراتيجيات التوزيع » الموقع . التطور 4# توزيع الخدمات . 


: ad Ltd yin | بات‎ - LO 

تهدف سياسة الامتصاص لامتصاص أكبر قدر من الدخل من السوق قبل دخول منافسین فیه. 
وتتبع هذه السياسة عندما تکون الخدمة متميزة حیث يتم تحدید سعر مرتفع للخدمة OY‏ موجهه 
لطبقة مرتفعي الدخل 2 الجتمع مع ضرورة القیام بحملة ترويجية کبيرة 2 الفترة الأولى لطرح 
الخدمة 2# الأسواق ویمکن تطبیق هذه السياسة حیث تسمح مرونة الطلب بالاستجابة للسعر العالی. 
أو عند توقع منافسة كبيرة بعد مدة قصيرة من طرح الخدمة 2 السوق بدخول منافسین جدد. 


آما سياسة الاختراق فتهدف إلى تحدید سعر منخفض للخدمة» وتصلح هذه السياسة إذا كان 
حجم السوق كبيرا. فعندما یکون سعر الخدمة منخفضا وحجم السوق كبير یتردد كثير من 
النافسین 2 دخول السوق نظرا لضآلة هامش الربح. ومن ذلك یتضح ان الفیصل ك الفاضلة بين 
هاتين السیاستین قى تسعیر الخدمة الجديدة هو احتمالات دخول منافسین جدد للسوق خلال فترة 
قصيرة من طرح الخدمة . ولذا يجب تقييم الوقف جیدا بالنسبة لوقف النافسین قبل الاختیار فيما 
بين احدی هاتین السیاستین. 

تدریب رقم )2( 

بعض عقود الخدمات وبالذات الوجودة 2 الأسواق الصناعية» قد تمنح على آساس عطاءات أو 
مزادات تنافسية . فالعطاء عرض سعري» اذ یعتمد على كيف يسعر النافسون خدماتهم. فإذا آرادت 
السسة التقدمة بعطاء أن تربح العقد Gee‏ عليها أن:تاخن بالاعتبار التکالیف لتحدید الحد 
الأدنى لسعر الزايدة أو تقدیم العطاء من اجله 
9 التعیینات | 
1 .ن مدی تأثير خصائص الخدمات على تسعیرها لا یختلف حسب نوع الخدمة وظروف السوق. ( ) 
2حینما تکون الخدمات متجانسة غالبا ما تکون الأسعار أكثر تنافسية. ( ) 
3 الصورة الذهنية للخدمة تتعلق بكيفية ادراك العمیل للمنتج الخدمي .( ) 
4. تتجه الأسعار إلى الانخفاض 3 مرحلة النمو .( ) 
5. إن تركيبة السوق التنافسية توثر على مدی سيطرة منظمة الخدمة على تسعیر خدماتها.() 
2( لكي تتمکن ادارة أي شركة من وضع استراتيجية مناسبة فعلية لتتتعير خدماتها » فهناك عدة 
أسئلة يجب علیها معرفة اجاباتها . آذکر آهم تلك الأسئلة؟ 
TT‏ وا اهر( 


7 الصميدعي, وردینه عثمان یوسف مرجم سبق ذکره ص. 210-201 
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1. المقدمك, 


1. التمهید : 
يعتقد البعض أن تتصف قنوات توزيع الخدمات تتصف بأنها آکثر بساطه ومباشرة من تلك 

الستخدمة 2 توزیع السلم ویمود السبب 2 ذلك J]‏ عدم ملموسية الخدمات ولهذا فان مسوق 
الخدمات اقل اهتماما بمواضیع التخزین والنقل والراقبین وبالتالي یستخدم قنوات اقصر والسبب 
الآخر هو ضرورة استمرار العلاقة بين مقدم الخدمة ومستخدمیها ( التلازمية ) وغالبا لا یستبدل 
الستفیدین من خدمة الموسسأت التي یتعاملون معها طالا انهم راضون عن مستوی الخدمة( 
کالبنوك. الشرکات. التامين» والحامون» وغیرهم ) 
وهناك استثناء رئیسیا لعدم توزیع الخدمات بشكل مباشر, مثل وکلاء السضر الذين یقومون ببيع 
التذاكر نيابة عن النظمة مقابل نسبةغهولة معینه. 
بینما نجاح أي منظمة لا یمکن له أن یتحقق حتی لو اعتمدت مبداً التخطيط السلیم لأنشطتها 
التسويقية الأخرى » دون النظرة التكاملية لبذه الأنشطة مع النشاط التوزيعي باعتباره آحد العناصر 
الهمة للمزیج التسويقي Call ٠‏ یعود لکون النشاط التوزيّي,پمثل الجسر الذي يربط إدارة 
التسویق 2 منظمات الأعمال بأسواقها المختلفة . 
ون النظمات الخدمية نتيجة لخصوصية منتجاتها تختاج إلى جهد أكبر ونظام توزيعي مرن وکفوء 
ومتعدد الأساليب الأمر الذي يتطلب بناء نظام متکامل من شبکات التوزيع أساسه التخطیط 
الإستراتيجي السليم والمتكامل مع عناصر المزيج التسويقي الأخرى . 

إن التوزيع بوظائفه حتاوف (عدادا صحیعا وکوء قانه له سوف يخلق للمنظمة ميزة 
نسبية تجعلها قادرة على الاستجابة لختلف ظروف السوق واحتياجاته المختلفة . 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الثامنة وهي بعنوان " توزيع الخدمات " 
ويتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن : 
- تعرف أهداف توزيع الخدمة المختلفة 


- تبين الفرق بين التوزيع المباشر وغير المباشر 

- تعرف استراتيجيات التوزيع المختلفة 

- تدرك أهمية اختيار الموقع واختيار الکان 

- تبين التطور الذي جرى 2 مجال توزيع الخدمات 


1.. اقسام الوحدة: 


عزيزي القاری» لفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتکون من خمسة آقسام رئيسية هي 3 
-أهداف توزیع الخدمة . 


-طرق توزیع الخدمة . 

- [ستراتیجیات التوزیع. 
-الموقع . 

- التطور 4 توزیع الخدمات . 


4.1. القراءات امساعدة: 


عزيزي القارئ» إن المراجع الاتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات 
التضمنة 3 هده الوحدة/ لذا برجی منك آن تسعد منها كدر الامکان نظرا لاتصالبا 
الباشر بموضوع هذه الوحدة . 
- الضمور» هاني حامد» تسویق الخدمات. الطبعة الثانية» مرجع سيق ذكره» ص. 
359- 
- کوتلر فیلیب؛ ارمسترونج جاري (2007)/ساسیات التسویق » دار المريخ للنشر 
والتوزیم» ص. 355-332. 


1.. الوسائط الت 


عزيزي الدارس : لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 
- قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها . 
- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 
- الإطلاع على آخر المقالات 2 شبكة الإنترنت فيما يخص بالموضوعات المدرجة 

داخل هذه الوحدة 


الوحدة الثا 


nue 


توزيع 


1 ما تحتاج إليه 2 دراسة الواحدة: 


الخدما 


= دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
- تصفح شبكة الانترنت للاطلاع على آخر مقالات تسویق الخدمات 


ت 


| 2. آهداف توزیع الخدمة:1: 

نجاح المؤسسة يعتمد على كفاءة توصیل خدماتها إلى العملاء الذین یوجدون بك مناطق مختلفة 
(داخل وخارج الدولة) ولذلك لابد لقدم الخدمة من اتباع أفضل السبل وآقلها تکلفة لتوصیل ما 
یحتاجه العملاء من خدمات. وتعتبر الفروع والکاتب الخارجية (الراسلین) من آهم قنوات توزیع 
الخدمات. وعندما يتم تصمیم نظام التوزیع واختیاره تبداً عملية إدارته وتقییم آدائه بناء على آهداف 
إنشاء هذا النظام. , حیث أنه لیس من السهل تحدید أهداف التوزیع بمعزل عن الأهداف العامة 
للمؤسسة »أو الأهداف الأساسية للبرنامج التسويقي القترح ۰فنادرا ما تحدد المؤسسة آهدافاً توزيعية 
منفصلة عن بقية الأهداف الأخری » ومع ذلك قد تكون هذه الأهداف واضحة و محددة 2 بعض 
الژسسات الفا التي تبحسث عسن آسسواق جدید: لنتجاتها. 

ان التوزیع یشمل العدید من الوظائف »رومن الآمثلة عنها ما یلي: 


2 1. التغطية السوقية 


یقصد بها مدیات التوزیع آي القدرة التي یوفرها نظام التوزیع للسوق أو النطقة الجغرافية والتي 
نعتبرعن كثافة التوزیم 2 هذل السوق أو هذه النطقة أو 2 القطاع السوقي الختار » وهناك بشکل 
عام هناك إستراتيجيات رئيسية fy‏ التفطیة ٩‏ : 
2 1. 1. إستراتيجية التغطية الشاملة : 

يصد بها التوزيع المكثف أو المطلق وهي تعني قيام المنظمة الخدمية بتوزيع خدماتها 4 أكبر 
sue‏ ممكن من النقاط القوزيفية بالشكل الذي يجعلها متوفرة 2 هة القطاعات السوقية حيث 
يوجد طلب عليها . 
2 1. 2. إستراتيجية التغطية الانتقائية : 

أو ما يطلق عليها إستراتيجية التوزيع الاختياري حيث يتم تقديم الخدمة من خلال عدد مختار آو 
عدد محدد من نقاط التوزيع مثل اعتماد وكلاء محددين لشركات التأمين . 
esi 3‏ تاره tel‏ اتکی اتید + 

ويطلق على هذا النوع من التوزيع بالتوزیع المانع " حيث تقوم المنظمة الخدمية بتقديم خدماتها 
من قبل آحد الفروع فقط Gilly‏ يكم اختیاره لتقدیم خدمات النظمة وقد يكين السبب 3 ذلك هو 
تخصصه 3 تقدیم هذا التوع من الخدمات مثل متح کارت فیزا بالتسبة للمصارف . 


ال حدة الثامنه | 


مه 


توزیع 


3 
ES 


ت 


تذکر عزي القاری أنه بصفة عامة التوزیع الکثف هو 2 الغالب مطلوب عندما تکون ۱ 
الخدمات مطلوب توفرها بالقرب من العملاء وتکون سهلة الحصول علیها . 
2 2. الطرف القصد ( من يذهب للآخر ؟) : 
بصفة dele‏ لابد أن يلتقي العمیل ومقدم الخدمة من خلال إحدى طرق الالتقاء التالية : 
»أن يذهب العمیل إلى مقدم الخدمة : وذلك تطبیقا للمثل اليمني" صاحب الحاجة معنی بالطلب " 
وهي الطريقة السائدة » وي مثل هذه الحالة فعلی العمیل أن یتحمل تکالیف الانتقال أو أية 
تکالیف آخری قبل الحصول على الخدمة لأنه هو الذي يجب عليه أن يذهب بنفسه بشرط 
أن تكون الخدمة قريبة والوصول إليها سهل بحيث تبقى التكاليف الأولية مقبولة للعميل. 
والبيئة الاجتماعية التي يبنيها مقبجزالتلمتءنفسه ستلعب دوراً Sie # Lage‏ هذا الوضع 
.غالبنوك الكبيرة ومکاتب الحامین والستشفیات الحبيرة يفضلون اختيار مواقع لهم Z‏ 
الأماكن الراقية کمواقع رئيسية . 
»أن يذهب مقدم الخدمة بنفسه إلى الزبون :. وهذا بالطبع آساسي عندما یکون مقصد 
الخدمة غير قابل للحركة (مثل بناية تحتاج إلى صيانة وترمیم ) فالخدمات التي تحدث على 
الأشياء تتطلب من مقدمها السفر مثات الکیلومترات سنویا لزيارة آنواع مختلفة من العملاء 
& مواقعهم ۰ ویری البعض أن الاتجاه الحدیث 2 الخدمة هو تحريك الخدمة فلم يعد الآن 
الستفید مضطرا للذهاب إلى مقر dou ua‏ کالستشفی of‏ العيادة أو مهندس صيانة 
السیارات أو ..... بل سيأتي مقدمو الخدمة إليه أو من خلال خدمة التوصیل إلى النازل . 
#الطريقة الثالثة : الطرق السابقة يمكن تسمیتها بالطرق الباشرة التي تتم بين العمیل ومقدم 
الخدمة ولکن الطريقة الثالثة فتسمی بالطريقة غير الباشرة للاتصال ۰ حیث يتم الاتصال 
بين الطرفین لیس بطريقة مباشرة ولکن عبر وسائل آخری غير شخصية مثل تزوید الخدمة 
من خلال الکتب الخلفي باستعمال الحاسوب ۰ حيث يمكن لقدم الخدمة الاتصال 
بملایین العملاء دون أي عملية اتصال مادي" شخصي معهم . 
2 3. تسهیلات الحجز 
إن النظم التکنولوجية الحديثة لقنوات توزیع الخدمات تأخذ اشکللا مختلفة وتدمج مابین 
الباشر وغير الباشر من آمثلتها الصراف الآلي ATM)‏ )۰ العملیات الصرفية النزلية CH-B)‏ 
والتحویل الالکتروني عند نقاط البیع POS)‏ ) وشبكة الانترنت ؛ فتکنولوجیا العلومات تؤثر الآن 


بشکل متزاید على هذا النوع من توصیل الخدمة ۰ وبالتالي ستزداد 2 الستقبل القریب » فالحلات 
الاقتراضية یوجد لما الآن مواقع على شبكة الانترنت العالية . 
3 طرق توزیع الخدمة 
نظراً لا تتمتع به الخدمات من خصائص معينة تجعلها تختلف عن السلم الكادية ف الکثیر من 
النواحي ومنها قنوات التوزیع » إن خصائص الخدمات ( اللاملموسية ۰ التلازمية » عدمالتجانس © 
طريقة تقدیم الخدمة › الهلاکية .....الخ )آثرت بشکل مباشر على نوعية قنوات التوزیع ولکن مع 
ذلك فان هنالك عدة آنواع من قنوات توزیع الخدمات سنوضحها فيا بعد وبشکل عام فان هنالك 
نظامان أو نوعان رئیسیان يتم اعتمادهما من قبل النظمات الخدمية حسب نوع التوزیع هما : 
#فنوات التوزیع الباشر. 
#قنوات التوزیع غير الباشر . 
وتتصف قناة التوزیع الباشر Glas Direct channel‏ الوسیط أو الوسطاء بين النتج 
للخدمة والعمیل مثل الحامي الذي له مکتب واحد 2 مدينة ما . بینما التوزیع غير الباشر 
channel‏ ]۱01۲60 آفيعني وجود واحد أو اكثر من الوسطاء بين مقدم الخدمة والعمیل وذلك 
لکسر الفجوات وهذه الفجوات قد تكون فجوات جغرافية أو نفسية أو ذات طبيعة اجتماعية. 
إن عملية الخدمة يمكن تقسيمها إلى أزيعة عناصر ( وظائف ) : المعلومات» الحجزء الدفع 
الاستهلاك . وباستطاعة مقدمي الخدمة استخدام وكلاء أو طرف ثالث للقيام ch‏ من هذه الوظائف 
الأربعة وهذا يسمح لمؤسسة الخدمة من النمو بأقل حد من الاستثمارات:مثل ( مؤسسات التامين» 
شركات الطيران) 


3. التوزيع المباشر للخدمات 


كذ هذا النوع لا توجد آية حلقة وسيظة بين النظمة مقدمة الخدمة ومستهلکیها » لذلك تعرف 
قناة التوزيع الباشر بأنها : تلك القناة التي ليس لہا مستویات من الوسطاء ویتم البیع من خلال متاجر 
أو مكاتب أو فروع تمتلکها النظمة مقدمة الخدمة أو آنها تقوم بالبیع بالبرید الباشر من خلال 
الکتالوجات البريدية والباتف والخط الفتوح مباشرة على الانترنت من خلال مواقع النظمة أو من 
الباب إلى الباب. 
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كما تقوم کل من شركة ( (AVON‏ و (Amway)‏ ببیع منتجاتها من خلال حفلات مبیعات 
النازل « أو عن طریق ارسال مندوبي البیع العاملین لدیها . 
وقنوات التوزیع الباشرة للخدمات هو النمط الأكثر شیوعا 2 مجال توزیع الخدمات والشکل التالي 
یوضح ذلك : 
شکل رقم ( 1 ) قنوات التوزیع الباشرة للخدمات 


-الحضور الشخصي 


7 -الانترنت 
المنظمة (ata)‏ 
الهاتف > الفاكس .التلکس 


-شبكة الفروع 


-مندوبو المبیعات 


3 التوزیع غير الباشر للخلاقات : 


يتبع هذا النمط من UNM‏ اا ات AAD gore Ot‏ السياحية » شرکات الطیران 
.القنادق »بعض الصارف ۰ لإ لطا التآمون Bodega!)‏ هذاالللع من قنوات التوزيع يتم اعتماد 
النظمة النتجة على حلقة إو عدة حلقات وسيطة أي آنها تحتوي على مستوی وسیط واحد أو أكثر 
لتوصیل خدماتها إلى الستفیدین حيث تتولی کل حلقة وسيطية نيابة عن النظمة الخدمية القیام 
ببعض الوظائف التسویتبتی 101505017955714 ان مورا کز تقدیمها إلى مراکز 
شرائها .وكا هذه الحالة لیس هتاك آي اتصال بن النظمة وجمهور الستفیدین: 


قم برسم شکلا یوضح قنوات التوزیع غير الباشر؟ 


3 
3 
5 
=k 
3 
3 
3 


=) 


4 استراتیجیات التوزیع 


2 الواقع تتعدد بدائل استراتیجیات توزیع الخدمات » ولکن يمكننا النظر 2 البدائل الأربعة التالية 


وهي : 
أ.إستراتيجية الموقع التعدد 

Seale‏ ا الو اوه 

ج. استراتيجية الشريحة التعددة 

4.الخلیط الرکب من الاستراتیجیات السابقة . 

وسنقوم بشرح تلك البدائل Lago‏ يلي : 

إستراتيجية الخدمة النمطية ذات الوقع التعیدت: تتآلف استراتيجية الموقع التعدد من تکرار 
معادلة نجاح آحد منافذ التوزیع الناجحة ب2 آکثر من موقع ونبقي على العادلة نفسها نمطية 
ولا يوجد أي سبب لتکیفها أو تعدیلها وهذا ما یعرف پالخدمة النمطية والتي تکون على 
الخدمة الجوهر والخدامات الکملة الساعدة فالتزخیض الذي يقدم لسلسلة مطاعم 
مکدونالد هو آوضح و على تطبیق هلاه اترات ا 

ب- استراتيجية الخدمة التعددة : و تعد استراتيجية الخدمة التعددة بهدف تقدیم خدمات متنوعة 
ومتفاوتة بالاعتماد عل|||اللشيرة B oth, abel‏ الذطالة]|المدركة لدى العملاء والعرفة 
الثاقبة للمنظمة بهم 2 منطقة معينة ومن آمثلة استراتيجية الخدمة التعددة تلك الخدمة التي 
یقدمها (کاك بنك) لک ا التعاوني ا لگ الیمن ۰ إن (ستراتيجية الخدمة 
التعددة تطبق لدی آلکتیر من الوسسات الخدمية وبالذات موردي خدمات الأجهزة الدقيقة 
الذين برکزون 82لا مستهدفة ۰ فهم یقدمون لبم تاق ققطة رئيسية : الابتکار » 
تطوير البرامج الجديدة وتشفیلها وصيانة البرامج الحالية. 

ت- |ستراتيجية الشريحة التعددة : وهي تعني أن خدمة معينة یستهدف بها شرائح سوقية مختلفة › 
tay‏ الأستراضعية تليق ذه ااك eee‏ ج من SE‏ ااا تیه معظل 
والتکالیف الثابتة ‏ تقدیم الخدمة مرتفعة نسبیا ۰ فمثلاً قد یستهدف آحد الفنادق شرا 
سوقية مختلفة من موقع واحد بخدمة واحدة وكأوضح مثال على هذه الاستراتيجية شركة 
ديزني لاند . 

ت-الخليط الرکب من الاستراتیجیات السابقة : 


آتضح مما سبق أن الاستراتیجیات الفعالة قد تکون مزیجاً لأكثر من استراتيجية واحدة تطبق 
4 الوقت نفسه » والجدول التالي یلخص فوائد واهتمامات کل استراتيجية: 
جدول رقم ( 1 )- ملخص لفوائد واهتمامات کل استراتيجية 


استراتیجیات النمو التوزيعية 
1 ستراتيجية الوقع التعدد 


2.إستراتيجية الخدمة التعددة 


3ستراتيجية الشريحة التعددة 


الفواگد 
- سرعة التوسح 
- نمو المبيعات 


- سهولة الإدارة 


- خدمة العملاء الحاليين بصورة 


أفضل 
- یمکن کسب عملاء جدد 


- نموالبیعات 
= استخدام أفضل للتسهيلات 
gi -‏ البیعات 


وضح الفائد ة والمیب من استراتيجية الخلیط ا رکب ؟ 


5 الوقع 


للموقع آهمية كبيرة لما له من تأثير على الزبائن وعلی مقدمي الخدمة آنفسهم > وترید آهمية 
اختیار اوقم لبعض الخدمات مثل الستشفیات والفنادق (all‏ تقدم خدمة الاسترخاء وتخقیف التوتر 
العصبي الناتج عن البيثة الحيطة وظروف العمل بینما یگون مرق دور السینما والسارح Saf‏ آهمية 


نسبيا . 


مه 


وإذا كان البدف الرئيسي من بناء قناة توزيعية هو تسهیل توفر الورد فان العامل الحاسم الذي 
یقرر قیما إذا كان البدف الاساسي سیتحقق هو الوقع الختار أو الأشكال النتجة التي سنتم بها 
التبادلات العديدة ذات الصلة » كذلك فان العملية التعلقة بایجاد النفعة الکانية والزمانية هی 


الاهتمامات 

- مواقع جديدة 

-موارد مالية 

- رقابة الجودة 

- انخفاض .8 الفعالية 

- موارد مالية 

- إدارة الخدمات المتعددة 
- رقابة الجودة 

- إرباك العملاء 

- رقابة الجودة 

- تحدد الشريحة الإضافية 


أكثر آهمية 2 تسویق الخدمات سواء ربحية أو غير ربحية عن تسویق السلع اللموسة . وهناك العدید 
من العوامل وراء أهمية الوقع 2 تسویق الخدمات : 
أ-من الخدمات التي لا یتلاءم موقعها مع الستهلکین » یمکن أن لا تؤدي على الاطلاق مقارنة مع 
السلع اللموسة ۰ فمن السهل » ماعدا 2 حالات الطوارئ أن تؤجل شراء الخدمة أو الفاء 
شرائها » بالاضافة إلى أن الوقع الضعیف لوسسة الخدمة يؤدي إلى قرار " اخدم نفسك 
ب-. أن هناك الكثير من الأحيان بعض العوائق لتسویق الخدمات مما یجعل الوقع هو العنصر 
الرئيسي للمزیج التسويقي » فمثلاً آن التتافس 2 السعر آو الترویج یعتبر لا أخلاقيا ك عدد 
من المهن ( مثل الخدمات الطبية والقضائية » بالنسبة للخدمات الأخرى يكون هناك 
احتكارات منظمة بحيث تحاول کل debbie‏ أن تخدم أكبر ممكن من الزبائن 
باستثناءات قليلة » وتكون المؤسسات الممولة من القطاع العام هي التي تؤدي خدمات لأكبر 
قطاع من المجتمع . 
ورغم أن هذه العوائق يمكن أن تفرض على مؤسسات معينة بحيث لا يمكن أن تختار موقعها 
بنفسها ۰ فان عملية القرار الموقعي لمعظم الخدمات لا تحسن أن تكون تماما عکس تنظيم المناطق 
التجارية واختيار المواقع المحددة بواسطة,المؤسسات الربحية ۰ إن الأكثر أهمية 2 عملية القرار هذه 
> بغض النظر عن التوجه المؤسسي هو موقع البائع أو الوكيل المتصل مع السوق الهم » و2 الحقيقة 
> فان هناك اتجاها بالنسبة لكل الخدمات نحو توزيعها على أكبر عدد ممكن من مناطق سكن 
المستفيدين من خدمات النظمة . 
اختيار الکان + 
إن أسس اختيار المكان تبدأ من قرارات GLE‏ بثلاث قضايا 2 الحيز البيئي التي تقدم بها 
الخدمة وهي :(1)تحليل المناطق (2) تقييم الموقع ذاته (3)التحليل المساحي . 
إن نحليل المناطق يتعلق بتحديد أسواق المناطق : المدن » الضواحي . البلديات .. التي يمكن تحديد 
الکان الجدید محل الخدمة :إن اختلافات الطلب 2 الناطق پجب آخنه 8 الاعتبار كما آن قوة 
المنافسة قد تختلف من منطقة إلى أخرى . 
Lei‏ التحليل المساحي فإنه يركز على تحليل المنطقة ذات العلاقة المباشرة بالأماكن المحتملة › 
وهذا يؤكد على تحليل خصائص العملاء المستهدفين .أما تقييم المواقع فيركز على تحليل خصائص 
المكان الذي يجب أن يقع فيه المحل الجديد › 
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إن مواصفات کل موقع يجب تحلیلها بالتفصیل فیما یتعلق بتدفق حركة الرور وسهولة الوصول 
ودرجة الاشغال . آما المؤشرات عن القوة الشرائية أو درجة التشبع أي عدد الحلات الوجودة الآن 
یمکن تطبیقها هنا بعد تحلیل وضع السوق الحتمل ودرجة النافسة من أجل التنبؤ بحجم البیعات 
لمحل توزيعي معین . 

إن الناطق التجارية تحدد حجم البیعات الحتملة ۰ ون الخطوة الأولى ب التنبؤ بالبیعات لآي 
فرع هي تقدیر حجم النطقة التجارية وان حجم النطقة التجارية یعتمد بشکل كبير على رغبة 
العملاء بالانتقال إلى محل الخدمة ومدی العلومات التوفرة عن سلوك العملاء وتحلیل لأماكن 
تواجدهم ودرجة سهولة وصولهم إلى الحل » والجدول التالي یوضح بعض خصائص مواقع الحلات 
وخصائص النطقة التجارية : 

جدول رقم ( 2 ) -بعض خصائص مواقع الحلات وخصائص النطقة التجارية 


#خصائص الحل 9 خصاتئص النطقة التجارية 
#حجم الحل وحجم واچهة البنی 9حجم السکان وترکیبته العمرية 
#عدد الوظفین ومستوی الإعلان ود خل الفرد / عدد التازل 
- خصائص الکان الذي یقع 2 سوق عامة : »خصائص العمالة 
#حجم السوق العامة #عدد النازل المملوكة أو المستأجرة 
#عدد الحلات 2 السوق ونوعها خصاتصع آنماط المعيشة 


© عدد النافسین الباشرین داخل السوق 
#القرب من الدخل الرئيسي للسوق 

- خصائص الکان الذي یقع + سوق مفتوح : 
*مرتي 
»حركة الرور 


#القرب من الطریق الرئيسية 


6.التطورفي توزیع الخدمات 
الخدمة لیس لپا آية قيمة ما لم تصل إلى العمیل دف الوقت والکان الناسبین ۰ ونتيجة حدة 
النافسة آدی ذلك إلى ظهور ابتکارات وآنواع جديدة من التوزیع 4 آواخر اقرن العشرین » ومن 
آهم هذه الابتکارات : 
ا ا 
ب-الإنترنت 
ج-مركز المكالمة 
د-التسليم الفوري للخدمات 
فالعاؤفة الو هة 
و -الترخیص والامتیاز 
وسنقوم فیما يلي بتوضیح هذه الابتکارات قدر الامکان : 
أ. خدمة العمیل : 
تتعلق بخدمة العمیل جميج العوامل والعناصر المؤثرة على dale‏ جعل الخدمة متاحة للعمیل بك 
الوقت والمكان الناسبین ۰ وخدمة العمیل یمکن عدها خدمة اضافية ترافق النتج الجوهر ففي 
عالم الخدمات تعد خدمة العمیل جزءا من"مهمة التسلیم والنقل والتوزیع وأيضاً يمكن اعتبارها إلى 
جانب عملية اللوجيستية ۰ ضفخلا العمیل SY‏ فقّط وفت توسلیل الخدمة ۰ إن الرونة والسلاسة 
والصداقية تلعب دورا متا ا ا OE‏ ۱ ية امنیات العمیل طالا كان 
وجود السلعة موضع الاهتمام . 
وتنطلق سياسة فعالة لخدمة العمیل من : (1) تحدید النظمة للفلسفة الکلية لخدمة العمیل .2 
ضوء التوجه الطلوب (2)التنظیم والسئولیات .(3) تطویر معاییر داخلية لخدمة العمیل القابلة للقیاس 
> وبالتالي يمكن قياس التکالیف والعوائد ۰ ومن ثم فانه يمكن تطویر سياسة فعالة للتكلفة 
لكل خدمة على آساس الشريحة السوقية الخدومة وابلاغ العملاء عن مستوی خدمة العمیل التوقع 
آن یحصل علیها . 
إن آداء خدمة العمیل يمكن قیاسها من خلال معاییر مثل مستوی الخزون والرونة 4 تنفین 
آوامر الطلبات والوقت الفاصل بين استلام الطلب وتسلیمه الفعلي ونوعية الخدمة القدمة ۰ إن 
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اللوجستية مثل شرکات النقل والتخزین ۰ وبالتالي هذا الجزء من تسویق الأعمال إلى قطاع آعمال 
آخر بدا یتنامی . 
ب. الانترنت ( التسوق عن بعد ) 

آصبح الانترنت وظيفة اتصال وتوزیع ۰ وبالتالي قد يعمل الانترنت على تغییر آنماط الاتصال 
والتوزیع بشکل جذري > كان آنظمة الحاسوب تفتح الطریق باتجاهین ك الاتصال ( عندما past‏ 
أ الحاسوي کی تسف عا ود شون yg ie.‏ ها .وی ا OS‏ لیس 
بالضرورة of‏ يأتي العمیل إلى الحل of‏ الکان الذي تقدم به الخدمة + وهذا يعني الاستفناء عن 
الوسسات الوسیطة کالسماسرة والوکالات: إن القشیة الکامله كوي كدر استمرارا عتد ما 
تصبح الحلات الافتراضية واقعية ۰ وبالتالي فان التسویق والخدمة القدمة عن بعد ستصبح حقيقة 
لمعظم النتجات » والیوم نری العدید Mel Cpe‏ مثل وجود خدمات منزلية تعرض عن طریق الانترنت . 
چمرک انلكا 

مركز الکالة هي شرك at‏ وف ih,‏ نومتني بالمكالمات التي يتم رسالا 
واستقبالپا بالپاتف « والاتصال الباشر بين النظمة وعملائها بصورة جيدة والذي ينتج dic‏ آن يجعل 
عملية التسویق التفاعلية أ 0 CMGI‏ لاد إلى تقدیم معلومات وحل 
الشکاوي أو تستخدم كوسيلة للحفاظ على العلاقات مع العملاء وآحیانا یقدمون خدمات 
للشرکات الدولية وبلفات مختلفة و بعض الدول العربية مژسسات لخدمة رجال الاعمال تعني 
بتقدیم مثل هذه الخدمات . 
د. التسلیم الفوري للخدمات 

إن المبدأ الذي تقوم عليه فلسفة آ ال هو التسلیم الفوري يعني تقلیص تکالیف التخزین عن 
طریق تخفیض الخزون ووضع قيود صارمة على شروط التسلیم » ولقد نجحت هذه الفلسفة + 
النظمات الصناعية وآثبتت جدارتها لقدمي الخدمات أيضاً ۰ فمقدم الخدمة یستطیع تطبیق مبدا 
التسلیم الفوري باتجاهین : عمومیا على مدخلات الورد وتحدیدا على خدمة العمیل حیث آن التسایم 
بالوقت الناسب لتلك الواد الخام يعمل على تقلیل آسعار الشراء » ومن ناحية ثانية فانه من الضروري 
الالکزام ف الوا عبد العظاء تلعمیل gluse: ٠‏ آل كر سيس وف انتظار اطول وتکالی Git‏ 
على العمیل بالاضافة إلى أي تأخیر عن موعد تسلیم الخدمة قد يؤدي إلى بناء صورة وانطباع سلبي 
عن النظمة وخدماتها . 


| a 


ه. التفاعل التسويقي (تعزیز خدمة العمیل ) 

إن التفاعل التسويقي يهدف إلى تکوین علاقة مستمرة بين مقدم الخدمة والعمیل والحفاظ 
عليه » وتزداد آهمية الحفاظ على العلاقة حینما تصنع الخدمة حسب طلب العمیل وعموما فانه 
یفضل استمرارية بناء علاقة طويلة مع العملاء 2 حال توفر الشرطین التالیین : 

#عندما یکون التغییر إلى موردین آخرین أو زبائن آخرین سيزيد من التکالیف 

#عندما یکون السوق غير مستقر ویرافقه درجة عالية من عدم الآمان . 
و. الترخیص والامتیاز 

قلنا سابقاً أن إستراتيجية الوقع التعدد یمکن تطبیقها من خلال منح التراخیص أو الامتیازات ؛ 
فالامتیاز هو آحد آشکال التعاون التجاري الذي يتم من خلال ترتیبات تعاقدية ۰ یقدم آحد الأطراف 
صاحب الامتیاز للمرخص له حقوق استخدام هذا الامتیاز»,فالرخص له یستطیع الحصول على حق 
استخدام الاسم التجاري وعلامته التجارية وآشیاء آخری عند بیع الخدمة ومقابل هذه الحقوق یدفع 
المرخص له أجورا . 


حالة عملية - فنادق حياة العالمية 


تدير مجموعة حياة ٠ GBH‏ = 35 د IIHS‏ فنادق حياة وللشركة 103 
موقعاً 2 الولایات التحدة. وتعتبر جياة مثال :جيد لشركة آصبحت تقدر قوة التسویق الدولي الباشر 
على تمکینها من البقاء على اتصال مع عملائها ولاستهداف مجموعة محددة بعروض خاصة. وربما 
من الدهش کم من الوقت اخذ قطاع الفنادق لانشاء والاستفادة من آقواعد البیانات لعملائه. وعلی 
عکس فان العدید من عملیات التجزئة تستطیع الفنادق توفیر معلومات كثيرة عن عملائها من کل 
من انظمة التسجیل والفحص. ولکن Laat‏ بامگکان الفندق استخدام معلومات سكل نوع بطاقة 
الائتمان الستخدمة» مدی الخدمات الشتراة» طول مدة البقاء Lag‏ إذا تم استخدام حساب عمل؛ 
تفضیلات الطعام» وحتی اختیار صحيفة الاح کل ذلك مك تخزینه وتحلیله لاغراض التسویق. 
2 الصناعات الأخرى. ومع ذلك فقد كانت الفنادق بطيئة 2 استفلال إمكانيات العلومات التاحة 
لدیها. وقد یکون ذلك راجعا إلى كمية العلومات التي تم جمعها عن کل عمیل My‏ الفشل ك 
ربط نظام العمليات بنظام التسويق. 

وجدت مجموعة حياة العالمية» ‏ کل فنادقها أن مجموعة العملاء الأكثر ربحية تتكون من 
0 تقريبا من الضيوف ينفقون أكثر من 10000 جنیه إسترليني لكل عام 2 حين أن 772 من 
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العملاء 2 الجموعة الأخرى ینفقون حوالي 800 جنیه استرليني لكل عام. وقد كانت فنادق حياة 
سوق لکلا الجموعتین كما لو آنهما متشابهتان؛ ولکن كما هو واضح أن الجموعتین لدیهما 
استجابات وإمكانيات مختلفة, لذلك فقد تم استهداف العملاء الأکثر ربحية من أجل الاحتفاظ 
بالعملاء ولبناء علاقة قوية معهم. حيث أن فقد عمیل موالي وذي ربحية عالية سیکون اكثر آهمية 
من فقد عميل عرضي. وقد كانت إحدى حملات الاستهداف صفقة حياة العظمی" ؛ تتکون من 
الرحلات التي تهدف إلى ملئ الفنادق خلال الأوقات الأقل انشفالا (ینایر و فبرایر). كما أن الحملة 
نجحت آیضا 2 تشجیم عملاء حياة 2 استخدام مدی آوسع من الواقع . .على سبیل الال تمثل 
الاستجابة لصفقة الشتاء 2 هونج کونج ۸72 من استجابات الأعمال الجديدة وال 228 التبقية 
ستبقی على حالپا بکل حال. ومن خلال تحلیل قاعدة البیانات قدرت النظمة آن الترویج حقق عائدا 
كلياً قدره 10 ملیون جنیه إسترليني بجوي By wes AUS‏ وللكثير لبناء نظام متکامل 2 الحاضرء 
حیث كانت کل قاعدة بیانات JES!‏ مجموعة منفصلة لا GLa‏ النافع الحقيقية لتنسيق حملة البرید 
الباشر العالية لم يتم تحقیقها OMAR‏ 


أسئلة التقویم الذاتي 


ما هي استراتيجية التوزیع التي تتبعها فنادق حياة 5 وما رأيك بها ٩‏ 


| 8 الخلاصة: | 


تحدثنا 2 هذه الوحدة عن توزیع الخدمات وخصصنا الجزء الأول منها لأهداف توزیع 
الخدمة وقلنا أن هناك العدید من الطرق الستخدمة 2 صياغة آهداف التوزیع وبغض النظر عن 
هذه الطرق الا أن هناك ثلاثة آبعاد یتطلب البحث فیها وهي : (1)التفطية السوقية . (2)الطرف 
القصد .(3)تسهیلات الحجز » وقد تناولنا هذه الأبعاد الثلائة بالتفصیل . و2 الجزء الثاني من 
هذه الوحدة تناولنا طرق توزیع الخدمات وذکرنا أن هناك طریقتین رئیسیتین هما التوزیع 
الباشر والتوزیع غير الباشر وتحدثنا عن کل طريقة على حدة وقارنا بين الطریقتین وقلنا أن 
التوزیع الباشر هو شائع الاستخدام + مجال توزیع الخدمات . وناقشنا استراتیجیات التوزیع 2 


الرحلة الثالثة من هذه الوحد:ة » حیث ناقشنا زر !ستراتیجیات وتحدثنا عن العوامل التي تأتي 
وراء aca‏ الوقم ک سویی الحنمات tees,‏ کدلك Usa, cleat! Ges)‏ آن Bt‏ 
الاستراتيجية التسويقية المتازة تيد من قرارات تتعلق بثلاث Wyle’‏ الحیز البيئي التي تقدم 
بها الخدمة هي تحلیل الناطق وتقییم الوقع ذاته وأخیراً التعليل الساحي . 

و2 الجزء الأخير من هذه الوحدة عن التطور 2 توزیع الخدمات وذکرنا أنه حدثت 
العدید من الابتکارات 2 توزیع الخدمات آهمها خدمة العمیل « والانترنت » ومرکز الکالة 


« والتسلیم الفوري للخدمات » والتفاعلات التسويقية » وأخیراً 2 الترخیص والامتیاز . 


PA لحة مسبقة عن الو حدذ الدراسية‎ J 


سنتناول 2 الوحدة الدراسية التالية عنصر ذات أهمية 2 المزيج التسویق ألا وهو عنصر " 
الترويج ١‏ وسنتكلم فيه عن أهداف الترويج للخدمات وأوجه الاختلاف 2 ترويج الخدمات ثم 


سنناقش المزيج الترويجي للخدمات وأخيرا سنتناول بإذن alll‏ تعالى موضوع تحسين فعالية ترويج 
الخدمات. 


a 
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0. اجابات التدریبات : 


تدریب رقم (1) 
حلقة أو حلقات 
النظمة سس وسطاء 2 > للجمهتهلك النهائي 


تدریب رقم )2( 

الفائدة الرئيسية لاستراتيجية الخلیط المركب هو توسیع نطاق التفطية السوقية . والعیب 
التوقع للمزیج الرحکب تكمن 2 خطورة فقدان النظمة لبويتها GY‏ هذه الطريقة قد تکون صورة 
مضللة عن النظمة » وذلك لانها لا ترکز على أي شيء بالتحدید . وبالتالي یفترض الوازنة بين 
الخیارین ( التوسع أو الترکیز ) وقد يكون إضافة مواقع جديدة أو خدمات جديدة إلى تلك الوجودة 
حالياً قد يكون ضارا للصورة ال له 
9 التعيينات 
1( ضع علامة (V)‏ أو علامة (*) all‏ کل عبارة من العبارات التالية : 

تتصف قناة التوزیع الباشرة بحضور الوسیط بين النتج للخدمة والعمیل ۰( ) 

2. إن تكنولوجيا العلومات وخصوصا الانترنت لا تستطیع بسهولة إحداث تغییر کامل 2 الطريقة 
التقليدية 2 توزیع الخدمات .( ) 
3.التوزیع الکثف هو مطلوب عندما تکون الخدمات مطلوب توفرها بالقرب من العملاء .( ) 
4.كلما تتاقصت اللامركزية 2 التوزیع قل مقدار الوقت والجهد الذي يبذله العمیل الحتمل من 
أجل الحصول على الخدمة:( ) 
5. إن استراتيجيات الشرائح المتعددة والخدمات المتعددة هي استراتيجيات توزيع محدودة .( ) 


2) يشير كل من (كوتلر) و (آرم سترونج) إلى ثمانية وظائف للتوزيع بينما يشير آخرون إلى تسع وظائف.. ناقش 
ذلك. الهوامش 


1. هوامش الوحد؛ه : 


کوتلر فیلیب وارمسترونج جاري » ( 


(2) 


الضمورء هاني حامد. إدارة قنوات التوزیع. دار وائل للنشر. ص.44 
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1 أقسام الوحدة O A en CI Te‏ 
1 القراءات المساعدة TG‏ ا PRONG‏ 
LLM‏ ب 
1 ما تحتاج إليه .2 دراسة الوحدة 101000 eae‏ 
2.أهداف الترويج (1) 1-0000 1 2111# 
3.جوانب الاختلافات 2 ترویج الخدمات SR HSER oN‏ 
4.المزيج الترويجي والخدمات 7(« 
5.توجیهات عامة لتحسين فعالية ترویج الخدمات aaa Tat eee ete estan‏ ل les‏ 
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222 
223 
227 
231 
231 
231 
232 
232 


1. ال مقدمك, 


1.. التمهيد: 

إن الدور الكبير الذي تضطلع به عمليات الاتصال بشكل عام والترويج بصفة خاصة لكون 
هذا الأخير يمثل العامل الحيوي 2 إثارة الاهتمام بالخدمات » وخاصة عندما تكون هناك خدمات 
منافسة 2 السوق ۰ وستركز هذه الوحدة على المفاهيم الجديدة + الاتصالات والترويج 2 مجال 
الخدمات . 

إن كثير من الاتصالات 2 الخدمات تأخذ الطابع الشخصي أي عبر الاتصال الشخصي 
المباشرء الذي يؤثر على عمل الخدمة 2 الأمد القصير أو العلاقات 2 الأمد الطويل» فالعملاء 
يمكن أن يفضلون أحد الموظفين بالذات لخدمتهم» بحيث يحدث اتصال لفظي أو غير لفظي كلغة 
الجسد وتعبيرات الوجه. 

كذلك المظهر الداخلي لموقع الخدمة وطريقة تصميمة سيؤثر على الانطباع الكلي المدرك عن 
جودة الخدمة وبالتالي فالاتصال غير مباشر يعد أحد العناصر المادية يستخدمها العميل كدليل أو 
صفة لتشكيل انطباع عن جودة الخدمة. 


2.1 أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الثامنة وهي بعنوان " الترویج " ویتوقع منك بعد 
دراسة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن : 

-تقارن بين أهداف ترويج الخدمات قبل شرائها وأثناء شرائها وبعد شرائها 

-تبين أوجه الاختلاف 2 ترويج الخدمات 


-توضح مکونات المزيج الترويجي للخدمات 
-تدرك أهمية تحسين فعالية ترويج الخدمات 


عزيزي القارئ» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسية هي : 
-أهداف ترويج الخدمة 

-أوجه الاختلاف قي ترويج الخدمات 

-المزيج الترويجي للخدمات 
-تحسين فعالية ترويج الخدمات . 


1 . القراءات المساعدة: 


عزيزي القاری » إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات 
ae‏ ف هده الرحد: . لذ بر ملك أن تیه مها قدر اسان E‏ 


المباشر بموضوع هذه الوحدة . 
-الضمور 1 هاني حامد » تسويق الخدمات » الطبعة الثانية ‘ مرجع سيق ذكره ¢ 


ص. 248-229 
والتوزيع ؛ ص. 400-355 


5.1 الوسائط التعليمية المسائدة 


عزيزي الدارس : لكي تحقق آهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالاتي : 
قراءة المادة العلمية ‏ هذه الوحدة وحل تدریباتها والتقویم الذاتي الخاص بها . 
-تصفح القرص الإلكتروني الرفق مع الکتاب 
-الاطلاع على آخر القالات 2 شبكة الانترنت فيما يخص بالوضوعات الدرجة 
داخل هذه الوحدة 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
- تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات. 


الاو ۱ 


2 أهداف الترویج:۱1 | 


التترويج 


البدف الأساسي من الترویج هو بيع الخدمة» ولکن هناك آهداف عامة للترویج هي : -خلق 
الوعي والاهتمام بالخدمة والمنظمة -تمییز عرض الخدمة والنظمة التي تنتجها والنافسین -ایصال 
ووصف فوائد الخدمات التوفرة- الحصول على سمعة جيدة-إقناع الزیائن . 

ولکن الأهداف قد تختلف باختلاف طبيعة ونوع النظمة وترتبط الأهداف بمراحل دورة حياة 
النتج ومراحل عملية الشراء كما یتضح من الشکل التالي رقم ( ۰6 ففي مرحلة قبل الشراء قد لا 
یکون مقدم الخدمة وخدماته معروفا لدی العملاء وبصفة خاصة إذا كان جديداء وعلیه فإن 
آهداف الترویج 2 هذه الحالة هي بناء الادراك وزيادة العرفة لدی العملاء عن النظمة وخدماتها › 
قسمعة النظمة وشهرتها قد تخقض مستوی الخاطرة الرتبطة بشراء خدمة معينة Bg‏ مرحلة 
الاستخدام یقوم موظفو الکتب الأمامي باعلام العملاء عن الخدمات التي یقدمونها ۰ وهنا لا بد أن 
نشير إلى آهمية الاتصال آشاء عملية له ELE‏ ال أثناء عملية الشراء إذا كان جيداً 
سیترتب عليه تعزیز صورة النظمة وتکرار الشراء وزيادة الولاء وتطویر العلاقات » آما + مرحلة ما 
بعد الشراء يكون الاتصال مساك dl‏ عد ااا of‏ الند .ال« شك أن الخبرة والتجرية السابقة 
للعميل توثر على قرار استم رار یاد وتگرار Sal AN‏ 


شکل رقم ( 1 ) - آهداف الترویج واتخاذ قرار الشراء 


-تخفیض الخاطر المدركة 
-تطویر صورة النظمة 
-تطویر صورة جودة الخدمة 
-زيادة العرفة 

-زيادة احتمالية الشراء 


-تعزیز رضاء العمیل 
-دعم وتعزیز الصورة عن النوعية 
-زيادة سلوك تکرار الشراء 


-تخفیض درجة الندم 
-زيادة الولاء للعلامة 
-تصحیح أو تقوية الصورة المدركة 
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3. جوانب الاختلافات في ترویج الخدمات 
ناك تشابه كبير بين ترویج والح 

أالاختلافات التابعة لخصائص صناعة الخدمات: 
یمکن توضیح آوجه الاختلاف بين الترویج للسلع والترویج للخدمات فيم يلي : 

*ضعف dm gill‏ التسويقي: الدیرون العاملون 2 صناعة الخدمات لا يدركون إمكانية نجاح ممارسة 
التسویق + صناعتهم » فهم غير مدربین وغیر مؤهلين وغیر مدرکین للدور الذي یلعبه الترویج + 
التسویق 

*الحددات الهنية والأخلاقية (تقالید 2 الترویج): بعض التقالید تمنع کلیا الترویج للخدمات أو 
تمنع بعض آسالیب الترویج 2 مجال الخدمات 

*الحجم الصغير لعملیات العدید من شرکات الخدمات (إمكانية عدم تحمل الصاریف 
التسویقیة) :تعمل العدید من شرکات الاعمال الخدمية 2 نطاق"عملیات محدودة وبالتالي يرون آنهم 
غير قادرین على تحمل مصاریف التسویق . 

*طبيعة النافسة والسوق: قد لا تحتاج بعض منظمات الخدمات إلى الترویج لخدماتها بشکل واسع 
بسبب عدم قدرتها على التکیف مع عبء العمل الحالي وذلك لعك |دراکهم لأهمية الترویج على 
المدى البعید 2 ضمان المحافظة على المكانة السوفية . 

*النظرة المحدودة لطرق الترويج المتاحة: ربما قد يكون الجهل وعدم الادراك بباقي طرق الترویج 
التي قد تكون مناسبة وفعالة وربما بتكاليف أقل . 

*طبيعة الخدمة: قد تضع طبيعة الخدمة نفسها قيدا على استخدام وسائل ترويجية معينة على نطاق 


وانشم.. 
بالأككاذقات Gael‏ لخضائص Gass!‏ 

*مواقف العمیل: الخدمات يتم ادراکها على آنها شخصية أكثر من السلم؛ كما أن العملاء قد 
یکونون آقل اقتتاع ورضا عند شراء الخدمات. 

*حاجات ودوافع الشراء : إن حاجات ودوافع الشراء للسلع والخدمات لا تختلف ماعدا حاجة 
الاهتمام الشخصي ‏ فاٍشباع هذه الحاجة تعتبر من آهم آوجه الاختلاف بين السلع والخدمات » حيث 
أن الخدمات التي تقدم للناس تحتاج إلى الاهتمام الشخصي غير الوجودة 2 السلع . 

*عملية الشراء : إن الاختلافات بين السلم والخدمات آکثر وضوحا 2 عملية الشراء حیث أن شراء 
الخدمات يعد آکثر مخاطرة كما هو معلوم لأنه من الصعب على الشترین للخدمات تقييم جودتها 


وقیمتها قبل الشراء » لذلك فإن الستفیدین من الحتمل أن یتآثروا بالآخرين کالاصدقاء والجیران 
والأقارب الذین سبق لم شراژها واستخدامها » وهذا ینعکس على الجهود الترويجية » بحیث ينبفي 
أن تکون مبنية على الاتصال الشخصي النقول بالة 
4 لھ ت A Sell‏ مها 


ف وا هد اف بصورة دفيقة و تاهية نه ينبغي أن تنسجم 


مع الأهداف العامة للمنظمة ET‏ التسويقية كما یتضح من الشکل التالي : 
شكل رقم ( 2 ) - خطوات تطوير خطة الاتصال 


(1) 


يعد البيع الشخصي العمود الفقري للاتصالات 2 تسويق الخدمات وذلك بيع الخدمات يتطلب 
اتصالاً شخصيا بين البائع والشتري ۰ فالبيع الشخصي وسيلة لا غنى عنها رغم ارتفاع شنها من أجل 
تفسير المطلوب من قبل العميل والتفاوض على السعر وعلاقة قوية مع الموردين الحاليين وبالتالي ينبغي 
أن يكون بائع الخدمة مستمع جيد ويتصف بالقدرة على تحمل الصعوبات والاستجابة بسرعة وقادر 
على حل المشاكل ولبقة 2 التعامل . 


هناك عدة عوامل توثر 2 الزیج الترویجی للخدمات قم بذکر آهم تلك العوامل؟ 
عوامل توا يج الترويجي eo‏ 


4. 2. الإعلانات 

والاعلان هو أي شكل من أشكال تقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات الغير شخصية› 
والمدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروف. إن الغرض الرئيسي من الإعلان قد يكون حقيقة هو 
بيع منتج ماء ولكن حتى يتم ذلك ينبغي القيام بعدة خطوات: * تحديد السوق أو القطاعات السوقية 
المستهدفة (آي تحديد الجمهور). * تحديد الأهداف الإعلانية المراد الوصول إليها. ٠‏ وضع ميزانية 
الاعلان. * تصميم الرسالة الإعلانية مع الأخذ 2 الاعتبار المغريات البيعية وعوامل الجذب التي تحفز 
كل قطاع. * اختيار الوسيلة الإعلانية الناسبة:* وضع البرنامج الزمني لنشر الاعلانات. ومن الوسائل 
الستخدمة 2 الاعلانات: اله فزوج رالا" و جلات- وسائل الإعلان الخارجية 
کاللصقات واللافتات- الاعلانات التحرکة- البرید SL‏ "الأعلان ‏ نقط الشراء- الإعلانات 
عبر الانترنت- الاعلان عبر البرید الالکتروني 

ويجد العلنون صعوبة 2 الاعلان عن الخدمات لأنها ليست منتج یمکن تجریبه انما هو خدمي 
و نفس الوقت حساس فلا بلاطل أن تجو ceeds‏ ثلا aA lll‏ يعجبك تجرب آخر و بالتالي 
آماکن و طريقة الاعلان تكون محدودة جدا.. ومن ناحية آخری يجب على مقدم الخدمة OF‏ يلبي 
الحد الأدنى من مستوی التوقعات البنية 2 الاعلان . حیث أن الخدمات تصبح ذات قيمة آکبر لذا 
تجاوزت تلك الستویات الدنیا ¢ ومن الضروري تصمیم رسالة واضحة ‏ الاعلان OY‏ الرسالة يجب أن 
تلبي توقعات مختلفة لیس فقط توقعات العمیل بل أيضا توقعات الموظفين وتحفیزهم . 
4 3. الاتصال بالکلمة النقولة والعلاقات العامة 

إن الاتصال بالکلمة النقولة الايجابية له آبلغ الأثر 2 إدراك الجودة لکن من الصعب السيطرة 
قلیها وذتف لاسعقلالية الفاقن Sale Sih‏ ,ر الأتمبال ies‏ اتقو له قير Seka‏ اس و لن 


بالضرورة أن يكون موظفا لدی النظمة » والنشر الاعلاني والدعاية لها تأثیر قوي مما یجعل 
العلاقات العامة عنصرا مهما 2 مزيج الاتصال لقدم الخدمة . 


4 4. التسویق الباشر وقاعد:ة البیانات التسويقية 


یتمثل التسویق عبر العلاقات و التسویق عبر قواعد البیانات وعملیات إدارة الزیائن آسرع 
الاستتمارات [ped‏ ونجاحاً وذلك 2 كافة القطاعات التجارية. حیث لم يعد امتلاك قاعدة بیانات 


خاصة بالزیائن امتیازا تتافسیا كما كان سابقا بل اصبح عدم امتلاك قواعد بیانات العملاء SUS‏ 
كبيرا ele hot‏ لذا تیه السوقوخ تحن إتفاق مان الدولازاث من اهل إنشاء فراع 
بيانات عن زباتنهم. ويرجع ذلك لإدراكهم لأهمية هذه القواعد 2 عملية استهداف العملاءء حيث أن 
التوجه العام للتسويق دون الانتباه للاختلافات بين الأجزاء المختلفة للسوق أوجد حاجة ملحة لتوفير 
بيانات عن الزياكن الحاليين والمحتملين 4 السوق. ولقد كان المسوقون ك الماضي یعمدون إلى جمع 
کم file‏ من البیانات عن زيائنهم ویحتفظون وة يلنات المنظمة دون إدراك لأهمية ota‏ البیانات 
2 الوصول إلي الجمهور الهف aaa‏ لا گیب ذلك أن تتعدی کونها مجموعة من 
البیانات ولکنها Low‏ القدرة على معالجة كافة العلومات التعلقة بالزبائن وعلاقتها بالمؤسسة 
بالاضافة الي أن هذه القواعد تشاهم 2 خلق علاقة طويلة الأمد مع العميل. 

وبوجه عام فان قواعد بيا السوق تساهم 3 توفیر بیاناك چافية عن التفیرات الستمرة ب 
الأذواق والعادات الاستهلاكية للزبائن بالاضافة إلى دورها 2 تعریف السوق Ley‏ ينبغي عليه عمله إذا 
آراد مضاعفة نشاطه التجاري وذلك من خلال تعریفه على آکثر العملاء توفیراً للربح واکثر الناطق 
ازدهار والکيفية التي تتفیر بها هذه العطیات. ونظرا لپذه الأهمية لقواعد بیانات التسویق کاداة من 
آدوات التسویق الباشر فان هنال سیتناول التسویق ا به البیانات التسويقية کالاتي: 

مفهوم قواعد البیانا 20 نتطلیات ا ع ك اعدة البیانات التسويقية, 
وقواعد البیانات الخارجیه :]لیب تحلیل البیانات. 


4. 5. الانترنت 


آصبح الانترنت سوقا واسعة للشرکات. بعض الشرکات الكبيرة ضخمت من آعمالپا OW‏ 
آخذت ممیزات قلة تکلفة الاعلان والاتجار عبر الانترنت. والذي یعرف بالتجارة الالکترونية. وهي 
تعتبر آسرع طريقة لنشر العلومات إلى عدد كبير من الأفراد. ونتيجة لذلك قام الانترنت بعمل ثورة 2 
عالم التسوق. کمثال» شخص ما يمكنه أن يطلب شراء إسطوانة مدمجة عبر الانترنت وسوف تصله 
عبر البرید العادي خلال یومین» أو بامکانه تنزیلها مباشرة عبر الانترنت إذا تیسر ذلك. أيضاً قام 


الانترنت بتسهیل عملية التسوق الشخصي, والذي یتیح لشركة ما أن تسوق منتج لشخص معين أو 
مجموعة معينة من الأشخاص بطريقة آفضل من أي وسط اعلاني. 

eis‏ على التسوق الشخصي. مجتمعات الانترنت والتي یدخلها الالاف من مستخدمي 
الانترنت لیعلنوا عن آنفسهم ویعقدوا صداقات عبر الشابكة. ویما أن مستخدمي هذه الجتمعات 
تتراوح آعمارهم بين 13 و 25 عاماء فإنهم حین یعلنوا عن آنفسهم فهم یعلنون بالتالي عن هواياتهم 
واهتماماتهم» ومن هنا تستطیع شرکات التسویق عبر الانترنت استخدام هذه العلومات للاعلان عن 
النتجات التي توافق رغباتهم واهتماماتهم يمكنك التسوق من أي مکان 2 العالم عن طریق 
الأنترنت. وتقدم الشبكة العدید من الاستخدامات الاتصالية للمستخدمین» تشمل الجالات 
الاعلامية والتجارية والأكاديمية والسياسية والطبية... الخ» بل یمکن القول إن کل الخدمات التي 
تقدمها الشبكة «الانترنت) هي خدمات:اتصالية. وهي تخدم الأفراد والژسسات والنظمات الرسمية 
والدنية على حد سواء. والاستخد 20 ee‏ رياد مستمر» كما أن الاستخدامات 
القديمة نفسها تتطور وتزداد فاعلية وسهولة وامکانات. 


4 6. طرق تنشيط البیعات 


طرق تنشيط المبيعات نهد MIM‏ حا 2120 انآ على مستوى الاجل القصير ؛ 
وتستخدم 2 حالة الخدمات ols‏ المخاطر المدركة بصورة منخفضة » ولقد وسائل تنشيط المبيعات 
أكثر شیوعا بين منظمات | اننا الات “207 وا اطا[ يهم وذلك لشدة النافسة بين 
مؤسسات الخدمات وحاجة کل منها إلى إظهار وتمييز علامته التجازية:وذلك لأنها وسيلة فعالة ج 
دعوة العملاء إلى التجربة.الآولى للخدمة ( العملاء الذين لأول مرة يستخدمون الخدمة ) وبالتالي تعد 
الرحلة الأولی 2 بناء علاقة طويلة الأجل من خلال وسائل تأثیرها قصير الأجل ومن اکثر طرق 
تنشيط البیعات استخداماً :الکوبونات ۰ شهادات تؤهل حاملیها للحصول على خصومات » حق 
استرجاع الشمن » الحصول على الخصم نتیجة الاستخدام of‏ تکرار الاستخدام للخدمة » الاشتراك 
ف السابقات + الحصول على عضوية مجانية لفترة زمنية معينة وغیرها. 


5. توجیهات عامه لتحسین فعالیه ترویج الخدمات 
ے هدا الجزء سوف دم بعض التوجیهات العامة التي يمكن الاستفاد: منها ہے تحسين عا 
الزیج الترويجي الذي یشمل على الاعلان والعلاقات العامة والبیم الشخصي : 


5 . الإعلان 


هناك العدید من التوجیهات العامة التي يمكن أن پستخدمها العلتون عن الخدمات لیضمنوا 

151 فعالاً » وهي : 

1- استعمال جمل واضحة وغیر غامضة : تکمن الصعوية الرئيسية 2 الاعلان 2 ایصال العلومات 
وبالتالي فاستعمال جمل واضحة وغیر غامضة سيؤدي إلى التغلب على هذه الصعوبة . 

ب- التأكيد على منافع الخدمة: إن لته pall IS‏ الخدمة شيء ضروري 3 الاعلان وذلك 
تماشياً مع ضرورة الترکیز 2 الأكللان والا سيترك الجمهوّر الستهدف الاعلان ويبحثون عن شيء 
آخر puta‏ حاجاتهم ورغباتهم ۱ 

ج- الوعد Ly‏ یستطیع تنفيذه: إن الوعد الذي تقطعه الدعوی الاعلانية يجب أن يكون واقعيا 
ومنطقیاً وقابلاً للتنفين « cope lly‏ ذلك حم الجمهور Bug‏ حكما سلبیا على نشاط 
التسویق بصفة عامة وعلی ل!|| دري تصت امد 

د- الاعلان للموظفین: يعد الاعلان وسيلة Lege‏ لرفع معنویات الوظفین والتآثير علیهم بكيفية تقدیم 

الخدمة. كما يعد بنفس الدرچة علی a‏ و1 کول تلمستهلیگین 

م- الحصول والحافظة ماو الستهلك د عملية انتاج الخدم88یمن المروف أن الستهلکین 
یلعبون دوراً 2 إنتاج وداء معظم الخدمات » فالاعلان المقنع والفهوم سييركز آحیاناً على كيفية 
الحصول على تعاون العملاء 2 إنتاج الخدمة 

بح نام العا ا اة غل المكلية اانه قال الطاب من الحا الراضيج US‏ الآكرين هن 
مدى رضاهم؛ تطوير المادة الاعلانية لنقلها من الزيائن للغير 

ز- تقدیم دلائل ملموست: کوسيلة الاتصال مثل الا شخاص الشهورین 

ح -تطویر الاستمرارية بف الاعلان: کاستخدام کلمات أو صور gf‏ نماذج ف اعلاناتهم 

ل -إزالة قلق ما بعد الشراء : حيث يعد الاعلان من آهم الوسائل لبعث الطمانينة على صحة قرار 


شواع الخدم 


2.5 البیع الشخصي 


من آهم التوجیهات التي یمکن الاسترشاد بها لزيادة فعالية البیع الشخصي 3 منظمات بيع 
الخدمات : 

أ-بناء علاقة شخصية قوية مع الزباتن : حيث أن الاتصال الشخصي الجید بين الوظفین والزباتن 
قد يؤدي إلى رضا مشترك ومتبادل بين الطرفین . 

ب-تبني التوجه الهني : ينبغي أن یکون العمیل واثقاً من البائع وقادراً على تقدیم ما یطلبه منه 
ویساعده 2 ذلك مظهره وتصرفاته وسلوکیاته ومواقفه التي يجب أن تتطابق مع وجهة نظر 
العمیل نحو ما هو متوقع من البائع الحترف أن یتصرف . 

ج-استخدام البیع الذاتي : لأن هذه المارسة شائهة الاستخدام 2 قطاع الخدمات الهنية . 

د-البناء والحفاظ على صورة وانطباع جید. : وذلك GY‏ جهود البیع الشخصي ينبفي أن تساهم .2 
خلق الصورة الكلية SGT. Tes‏ قد ليون على النظمة من خلال نوعية 
البائعين » إذ إن اللباقتطلگنامة و الل( هارا الب آلهاکمین ستساهم 2 تعزیز الصورة 
الذهنية المدركة واد لالطرق الآخرف د اء لصو لا زاهنية مثل الاعلان . 

“بيع خدمات وليس خدمة تستطيع المنظمة 2 بيع الخدمات الجوهر الاستفادة من وجود عدد من 
الخدمات المكملة التي تحيط بالخدمة الجوهر » هذه الخدمات تجعل الخدمة أكثر يسرا 
وسهولة وأقل مشككلة للعميل عند الشراء » فالستشفی ينبغي أن تتوفر لديه صيدلية لبيع 
الدواء الذي يقرره مالفا نش تلك 2221 ۱۱ 90۳تشفی ومختبر داخل المستشفى 
وغير ذلك مما د ال زائز الستشفی ی 

و-جعل عملية الشراء سهلة : وذلك يتطلب الاهتمام بجميع الترتیبات بصورة مهنية وجعل العميل 
على دراية بمدى التقدم # انجاز الخدمة 


5. 3. الدعاية 


الدعوى الدعائية تعتمد على ثلاث صفات وهي : 
»المصداقية 
#اليقظة 
هالتصنویر المبريكي امير 


ااال 


۱ أسئلة التقویم الذاتي‎ J 


ضع (V)ddLe‏ آو علامة (*) آمام العبارة التالية : 


45 ترویج البیعات 


يرى البعض أن ترویج البیعات يواجه بعض الشاکل ومن آهم هذه الشاکل 2 استخدام هذا 
النشاط الترويجي یوضحها الجدول التالي : 
جدول رقم ( 1)- بعض الشاگل التسويقية ودلائلها 
الشاکل التسويقية دلائل الشاکل 
مشاكل الطلب 
UL 2‏ تذبذب الطلب وفقدان للقدرة . 
-2 حالة عد وجود عدد کافي من مستخدمي الخدمة 


-2حالة احتیاجهم للمساعد:ة 2 الاختیار 


اکل ال 
-2 حالة إدراكه لخاطر عالية 2 الشراء 
و حالة وجود مشاکل لدیه 2 الدفع 
Ub 2-‏ طرح خدمة جديدة 

مشاکل خدمة النتج 


UL 2‏ عد التحدت عن الخدمة 
2 حالة عدم استخدام الخدمة حالياً 


-2 حالة عدم اعطاء التجار اهتمام كاف لنظمة الخدمة 


ماکان لا 
-2 حالة عدم إعطاء التجار اهتمام كاف لنظمة الخدمة 


-2 حالة ما تکون النافسة قوية وحادة 


مشاکل النافسة 
-2 حالة تقدیم النافس خدمات جديدة 


ومن ضمن الحلول لبعض تلك الشاکل ما يلي : 
#تخفيضات 2 الأسعار خارج آوقات الذروة 


هناك نوع خاص من الإعلان يسمى 5 (الاعلان المؤسسي)› وضح هذا الفهوم؟ 


حالة دراسية 
صناعة الفنادق 3 اليمن 


تعد صناعة الفنادق من الصناعات الخديثة. 2 الوّطن العريي؛ حیث بدأ الاهتمام بها بشكل 
واسع باعتبارها تلعب دور ماما تتمية ات الاقتضادية للبلد من خلال جلب العملات الصعبة 
بواسطة السیاح القادمین. GUAM!‏ بل لاء البلد. ناهيك عن تقدیم 
خدمات متنوعة الایواء وأ والثتراب وخدمات تکميلية آنخری ls‏ خدمات التسلية والترفیه 
والخدمات العلاجية والح ual‏ 12 وخدمات الوتمرات والحتل لگ خدمات الاتصالات والتقل 
piles‏ 

إن هذه الخدمات التنوعة تحتاج بالتآکید إلى توفیر قوی عاملة كفؤة وماهرة قادرة على 
تقدیم الخدمات 

بالشکل اللات لتلبية رغيات وحاجات السیاح الي بدأت تمو ونتزاید بشکل ماحوظ مم 
تطور مستوی الحياة. وك الجمهورية اليمنية أنشا حدیثا فنادق ذات خمس نجوم وتعاني هذه الفنادق 
من عدم الا قبال علیها. 

ویاعتبارك آحد خريجي قسم التسویق قم باعداد خطة ترويجية ody!‏ القنادق 


65 الخلاصه. 


عزيزي القارئ تناولنا 2 هذه الوحدة آهداف ترويج الخدمات سواءً قبل الشراء وأثناء 


الشراء أو بعد الشراء ونافشنا حذلك أوجه الاختللاف 2 ترویج الخدمات ونافشنا تلك 
الا ختلافات التي ترجع إلى صناعة الخدمات وتلك التي ترجع إلى خصائص الخدمة › ثم تحدنا 
عن الزیج الترويجي للخدمات وقلنا أن الزیج الترويجي للخدمات يتكون من الاعلان والبیع 
الشخصي والكلمة المنطوقة والعلاقات العامة والانترنت وأخيرا تنشيط المبيعات تم استعرضنا 
_ 


9. لمحة مسبقه عن الو حده الدراسية التالية: 


عزيزي القارئ : ستتناول الوحدة الدراسية القادمة آحد عناصر الزیج التسویق الهامة وهو " 
الناس والخدمات ‏ وستقسم هذه الوحدة إل جزئیین رئیسین یتناول الجزء الأول موضوع العاملون 
yy‏ سای متا دی العاس ی سوت نات N‏ فسات ات 
الاتصال العالي والنظمات ذات الاتصال النخفض . و3 الجزء الثاني من هذه الوحدة سنناقش 
موضوع عملاء الخدمات ‏ حيث سنتناول هنا دور العملاء 2 تسویق الخدمات " و استراتیجیات 
إدارة العملاء " آملین العون من الله عز وجل فانه على کل شيء قدیر . 


0. اجابات التدریبات: 
تدریب رقم (2) 

1-طبيعة السوق 

2-طبيعة الخدمة 


3-حجم اليزانية 

4-دورة حياة النتجات الخدمية 
۵0-استراتيجية الدفع والجذب 
6-فلسفة الادارة 


تدریب رقم )3( 

إن آساس هذا الاعلان یهدف لبناء صورة مميزة واتجاهات تفضيلية للمنظمة الخدمية 2 آذهان 
الزبائن الحالیین والرتقبین» ولیس للخدمة ذاتها . وقد زادت أهمية الاعلان المؤسسي الذي تستخدمه 
النظمات الخدمية وبالأخص الصارف نتيجة لزيادة حدة المنافسة بين الصارف الختلفة 4 الوقت 
الذي انحسرت فیها مجالات التنافس على الخدمة الصرفية ذاتها, لکون تلك الخدمات نمطية من 
ناحية زيادة منافسة النظمات الالية ذات الطبيعة غير الصرفية (الصيارفة والوکلاء وبعض شرکات 
التأمين) من ناحية آخری. إن الاعلان المؤسسي بستخدم بشکل واسع من قبل النظمات الخدمية 
الأخرى التي تبفي بناء صورة ايجابية 2 ذهن الزباتن بهدف agin‏ للتعامل مع ما تقدمه من خدمات 
9 التعیینات | 

#إن الصعوبة الرتيسية ب2 الاعلان تکمن 2 ایصال الجوابات للعملاء ۰( ) 

١‏ يمكن استخدام وسائل تنشيط البیعات 2 حالة الخدمات ذات الخاطر المدركة بصورة 

منخفضة .( ) 

C2. ih ee SSP = oe »يمكن تطبیق التسویق‎ 

) (. عاملاً غي موثر ب2 إدراك الجودة‎ sud الاتصال بالكلمة النقولة الايجابية‎ gle 

#یستخدم الاعلان للتأثير على ردود آفعال الستهلکین ١.‏ ) 
2( هناك عدة ممیزات تخص البیع الشخصي. ناقش آهم تلك الممیزات من وجهة نظرك؟ 


© العلاق بشير « ربايعة علي )1998( الترویج والاعلان مدخل متکامل ‏ دار اليازوري العلمية › 


عمان الأردن > ص. 45-0 


2 أخذ بتصرف من GUS‏ الدكتور هاني حامد الضمور › تسويق الخدمات » مرجع سبق ذكره ص. 234. 
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1. ال مقدمك, 


1. التمهيد: 

ركز التسويق من الناحية التقليدية على عمليات التبادل بين المنظمة والعملاءء إلا أن طبيعة 
الدور الذي يلعبه العاملين بالمنظمة فى تحديد مستوى الجودة ومدى رضاء العميل عن العرض 
التسويقي قد وجه النظر إلى شكل آخر من أشكال التبادل. وهو ما يمكن أن يتم بين المنظمة 
digs easels‏ وتظرا لمات الا الى هرد بها التدسابع» كان الطرة التقليدية لمايشات 
التسويق الخارجي تعتبر ذات فعالية محدودة عند تطبيقها فى مجال الخدمات قياساً على السلع 
المادية» حيث أن أداء العاملين فى مجال الخدمات يمثل المنتج الذي يشتريه العميل الخارجي وأحد 
الوسائل الرئيسية التى تستخدمها المنظمة لتحقيق التميز فى السوق» لذا ظهر مفهوم تسويقي حديث 
يهتم بالعاملين داخل المنظمة سمى بالتسویق الداخلي (اٍدزیس والرسی. 1995). وهذا الفهوم ظهر 
فى بداية الخمسینیات بواسطة مديري الجودة اليابانية وهو ينظر.للأنشطة التی یژدیها العاملین على 
آنها منتجات داخلية. وآن النظمة يجب أن ترکز على اهتمامات العاملین وتحاول اشباعها من خلال 
الأنشطة التی یودونها لكي تضمن قوی عاملة ذات كفاءة عالية وكذلك اشباع العمیل الخارجي. 
(Ballantyne 1997, Cooper 6 Cronin 2000)‏ 

وبالرغم من زيادة الاهتمام فى الفکر التسويقي بمفهوم العمیل الداخلي. الا أن مفهوم التسویق 
الداخلي لم یلق نفس الاهتمام. فمفهوم التسویق الداخلي موداه أن کل وحدة تنظيمية أو جماعة 
داخل النظمة تسوق قدراتها وإمكانياتها للوحدات الاخری داخل نفس المنظمة. 

والتسویق الداخلي يغتبر کل العاملین بالنظمة عملاء داخلیین علیهم تحقیق آهداف النظمت 
واذا كانت آهداف النظمة تنبع من التسویق الخارجي» فان وظائف الأفراد تسهم فى ذلك من خلال 


<< _الاستجابة لجمهور الداخلي» وکل منهم يرتبط بطريقة مباشرة أو غير مباشرة بالستهلك النهاتي أو 
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الميزة التنافسية. )1992 Fors‏ & ۳۱2۲۲۵۱)وظهر مفهوم التسویق الداخلي فى النظمات 
الخدمية. وکان التطبیق الأساسي له فى كيفية تحدید الاحتیاجات التدريبية وحل مشاکل تسویق 
الخدمات مثل البنوك والستشفیات وخدمات النقل العام وهکنا. 

وزاد الاهتمام بمفهوم التسویق الداخلی فى تلك النظمات الخدمية التی تقوم بتسویق الخدمات 
التی تنتجها إلى العمیل الخارجی ودلك من خلال: 


1-آن کل فرد وكل قسم داخل النظمة له آدوار کعملاء داخلیین وموردین داخلیین. وللتأكد من 
جودة عملية التسویق الخارجی» فان کل فرد وكل قسم عليه أن یقدم ویحصل على أفضل 
الخدمات. 
de 2‏ الأشراد العمل Lew‏ ایك الى سفق PE Ailey‏ واس راتحا وأهداقيا ذهذا 
عنصر هام داخل النظمات الخدمية حيث یوجد تفاعل بين مقدم الخدمة ومتلقیها 
وتقوم فكرة التسویق الداخلی على أن کل الأفراد داخل النظمة يجب أن یبذلوا قصاری جهدهم من 
أجل زيادة كفاءة وفعالية آنشطة التسویق الخارجی بها 

ویمکن وصف التسویق الداخلی بآنه فلسفة لادارة الوارد البشرية بالنظمة من وجهة نظر 
تسويقية» فهو يعمل كأنه عملية إدارية تهدف إلى تکامل وظائف النظمة بطریقتین: 

التأكد من أن كل العاملين Gd‏ الستویات التنظيمية يفهمون النشاط الرئيسي للمنظمة 
والأنشطة المختلفة بداخلها وذلك فی إظار من البيئة التى تذعم رضا العميل الخارجى. 

التأكد من أن كل العاملين لديهم الاستعداد والدافعية للعمل على التوجه بخدمة العميل 
الخارجى ومغزى هذه الفلسفة أنه إذا كانت الادارة تريد من العاملين بذل جهد كبير مع العميل 
الخارجى» فإنها يجب أن تكون مستعدة لبذل جهد كبير مع العاملين بها. وعلى ذلك فإن التبادل 
الداخلى بين المنظمة وجماعات العاملين بها يجب أن يتم قبل أن تحقق المنظمة أهدافها للسوق 
الخارجى. ولذلك فان مفهوم التسويق الداخلی يجدد:السوق الداخلی للعاملين والذي يجب أن يكون 
فعالاً لأداء الخدمة.(1990 (George‏ 

يشير التسويق الداخلی إلى تصميم السياسات والبرامج الموجهة إلى العاملین بالمنظمة (العملاء 
الداخليين) بهدف تحقيق.مستويات عالية من الرضا لديهم والذي بدوره يممكن أن يؤدى إلى الارتقاء 
بمستوى جودة الخدمة المقدمة للعملاء الخارجيين. 

أي أن الاعتراف بأهمية دور العاملين فى تسويق الخدمة يستوجب من الإدارة النظر إليهم على 
أنهم يمثلون السوق الأول للمنظمة وأن وظائفهم تمثل منتجات داخلية لها Gilly‏ يجب تصميمها 
وتطويرها بما يتفق وحاجاتهم ورغباتهم ومن ثم زيادة درجة رضائهم. 


۳ 
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فت 


wk‏ آهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ» نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تکون قادرا على OF‏ : 
- تبين دور العاملین 2 تسویق الخدمات 
- تقارن بين العاملون 2 النظمات ذات الاتصال العالي والنخفض 
- توضح دور العملاء 2 تسویق الخدمات 
- تناقش استراتیجیات إدارة العملاء . 


عزيزي القارئ» نلفت انتباهك إلى of‏ هذه الوحدة تتحون من آربعة أقسام رئيسية » 
آعدت لكي تحقق الأهداف الأساسية لبذه الوحدة » حیث ارتبط القسم الأول منها( دور 
الماملین ‏ تسویق الخدمات ) ارتبطاً وثیقاً بالبدف الأول » وارتبط القسم الثاني (العاملون 
2 النظمات ذات الاتصال العالي والمنخفض بالبدف الثاني ارتباطاً وثيقاً » وكذلك ارتبط 
القسم الثالث (دور العملاء ب تسويق الخدمات ) ارتبطا وثيقاً بالبدف الثالث » ومن ناحية 
آخری » فقد ارتبط القسم الرابع (إستراتيجيات إدارة العملاء ) بالبدف الرابع . 


عزيزي القارئ» of‏ الراجم الاتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق eee‏ 
التضمنة 2 هذه الوحدة » يرجى منك عزيزي القارئ أن نستفید منها شر الامکان نظرا 
لاتصالها بموضوع هذه الوحدة 

1.الضمور» هاني حامد » تسویق الخدمات» (الأردن » عمان : دار وائل للنشر ۰ 2002 
2.الخضيري» محسن احمد» تسویق الخدمات (القاهرة» مکتبة الأنجلو المصرية ) 


5.1 . الوسائط التعليمية امساندة: 


عزيزي الدارس» لكي تحقق آهداف هذه الوحدة عليك أن تة تقوم بالاتي : 
- قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدریباتها والتقویم الذاتي الخاص بها . 
- تصفح القرص الالکتروني الرفق مع الکتاب 
- الاطلاع على آخر القالات 2 شبكة الانترنت فیما يخص بالوضوعات الدرجة 
داخل هذه الوحدة 


لد ادال 3 الناس والخدما 


سا 


1 ما تحتاج إليه 2 دراسة الواحدة: 


- دفتروقلم لکتابة الفاهیم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة . 


- تصفح شبكة الانترنت للاطلاع على آخر مقالات تسویق الخدمات 


| 2. العاملون والخدمات 
2 1. دور العاملن 3 تسویق الخدمات ° 

ركز التسویق من الناحية التقليدية على عملیات التبادل بين النظمة والعملاء» الا أن طبيعة 
الدور الذی یلعبه العاملین بالنظمة فى تحدید مستوی الجودة ومدی رضاء العمیل عن العرض 
التسویقی قد وجه النظر إلى شکل أن «Jabal‏ وهو ما يمكن أن يتم بين النظمة 
والعاملين بها. ونظراً للسمات SM‏ ركبا فى . فان الطرق التقليدية لممارسات 
التسويق الخارجى تعتبر ذات Mallee‏ محدودة Be‏ تطبیقها ی /كجال الخدمات قياساً على السلع 
المادية» حيث أن آداء العاملین GB‏ مجال الخدمات یمثل النتج نرق يشتريه العميل الخارجى وأحد 
الوسائل الركيسية التى تستحد |" نظمة لتحقیق التمیز فى الوق لذا ظهر مفهوم تسويقى حديث 
يهتم بالعاملين داخل المنظمة سا !|| لالتسمیق اد كن 

وهذا المفهوم ظهر فى lis‏ الخمسینیاث بواسطة مدیری اللللادة اليابانية وهو ينظر للأنشطة 
التى يؤديها العاملین على آنها الا 052999 الا ترکز على اهتمامات العاملين 
وتحاول إشباعها من خلال A‏ التى يؤدونها لكى تضمن قوى Cal dale‏ کفاءة عالية وكذلك 
put}‏ العمیل الخارجی. 

وبالرغم من زيادة الاهتمام فی الفگر القسویقی بمفهوم العمیل آلداخلی» الا آن مفهوم القسویق 
الداخلی كم یلق نفس الاهتمام. فمفهوم التسویق الداخلی موداه آن کل وحدة تنظيمية آو جماعة 
اکل اة یی خدواتها واشکا رانا ل هرات الأخرى ناک نم النظمة: 

والتسویق الداخلی یعتبر کل العاملین بالنظمة عملاء داخلیین علیهم تحقیق آهداف النظمة 
ولذا كانت آهداف النظمة تتبع من التسویق الخارجی, فان وظائف الأفراد تسهم فى ذلك من خلال 
الاستجابة للجمهور الداخلی» وکل منهم پرتبط بطريقة مباشرة أو غير مباشرة بالستهلك النهائی أو 
الميزة التنافسية. 


وظهر مفهوم التسویق الداخلی فى النظمات الخدمية. وکان التطبیق الأساسى له فى كيفية 
تحديد الاحتیاجات التدريبية وحل مشاکل تسویق الخدمات مثل البنوك والستشفیات وخدمات النقل 

العام وهکنا . 

وزاد الاهتمام بمفهوم التسویق الداخلی فى تلك النظمات الخدمية التی تقوم بتسویق الخدمات 

التی تنتجها إلى العمیل الخارجی وذلك من خلال : 

1 - أن کل فرد وكل قسم داخل النظمة له آدوار کعملاء داخلیین وموردین داخلیین. وللتأكد 
من جودة عملية التسویق الخارجی» فان کل فرد وكل قسم عليه أن یقدم ویحصل على أفضل 
الخدمات. 

2 ان على viata ail‏ سما وبالطريعة القع مق Silay‏ آ لته وان اضرا و اهداق وهذا 
عنصر هام داخل النظمات الخدمية حیث یوجد تفاعل بين مقدم الخدمة ومتلقیها ۰ وتقوم فكرة 
التسویق الداخلی على أن کل الأفراد داخل النظمة يجب أن یبذلوا قصاری جهدهم من أجل زيادة 
كفاءة وفعالية أنشطة التسویق الخارجی بها. 

ویمکن وصف التسویق الداخلی بأنه فلسفة لادارة الوارد البشرية بالنظمة من وجهة نظر تسويقية ؛ 

فهو يعمل كأنه عملية إدارية تهدف إلى تکامل وظائف النظمة بطریقتین : 

1- التأکد من أن کل العاملین فى الستویات التنظيمية یفهمون النشاط الرئیسی للمنظمة 
والأنشطة الختلفة بداخلها وذلك فى اطار من البيئة التی تدعم رضا العمیل الخارجی. 

2 -التأكد من of‏ کل العاملین لدیهم الاستعداد والدافعية للعمل على التوجه بخدمة العمیل 
الخارجی ومغزی هذه الفلسفة أنه إذا كانت الادارة ترید من العاملین بذل جهد كبير مع العمیل 
الخارجی فانها يجب أن تكون مستعدة لبذل جهد كبير مع العاملین بها. 

وعلی ذلك فان التبادل الداخلی بين النظمة وجماعات العاملین بها يجب أن يتم قبل أن تحقق 
النظمة آهدافها للسوق الخارجی. ولذلك فان مفهوم التسویق الداخلی یحدد السوق الداخلی للعاملین 

والذى يحب أن کون فال A‏ الكدمة . 

ويشير التسويق الداخلى إلى تصميم السياسات والبرامج الموجهة إلى العاملين بالمنظمة (العملاء 
الداخليين) بهدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم والذى بدوره یمکن أن يؤدى إلى الارتقاء 

بمستوى جودة الخدمة المقدمة للعملاء الخارجيين. 
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آي أن الاعتراف بآهمية دور العاملین فى تسویق الخدمة یستوجب من الادارة النظر الیهم على 
آنهم يمثلون السوق الأول للمنظمة وآن وظائفهم تمثل منتجات داخلية لپا Gilly‏ يجب تصمیمها 
وتطویرها بما يتفق وحاجاتهم ورغباتهم ومن ثم زيادة درجة رضائهم. 

وتنطوی سیاسات وبرامج التسویق الداخلی على بعض الانشطة الخططة والوجهة للعاملین بها 
والخاصة بالتتمية والتدریب والمكافأة والعلاقات بين العاملین والاتصالات ووضوح الأدوار . 
والتسویق الداخلی wigs‏ بالاجابة على سژالین هما : 

الأول :من الذی یقوم بالتسویق ٩‏ (هل النظمة ککل آم قسم داخلها؟). 
الثانی :إلى من توجه جهود التسویق الداخلی؟ (هل لكل العاملین أم لقسم داخل النظمة؟) 

2 2. التسویق الداخلي 

2 . 1. تعریف التسویق الداخلی 
تم تعریف التسویق الداخلی 'بأنه نشاط رئیسی يهدف إلى تطویر معرفة کل من العملاء الداخلیین 
والخارجیین وازالة العوقات الوخاف لازي انه ا 0 ك 
كما تم تعريف التسويق الداخلی بأنه الجهود التى تستهدف التعرف على حاجات ورغبات العاملين 
وتحقيق رضائهم عما يقومون بأدائه من وظائف وأنشطة. 
طبقاً لپذا التعريف فإنه يتم النظر للعاملين باعتبارهم عملاء داخليين وأن وظائفهم هی منتجات 
داخلية» ومن ثم يجب محاولة عرض النتجات الداخلية بالطريقة التى تشبع حاجات ورغبات العميل 
الداخلى وبما يؤدى إلى تحقيق UN‏ 
وكذلك تم تعريفه بأنه Lad‏ آشکال التسویق داخل النظمة والذی یرک على جذب انتباه العاملين 
لاداء الأنشطة الداخلية التی ا إلى تفییر لعحسین آداء التسویة/ الخاریهی 
وتقوم فكرة التسویق الداخلی على أنه فى مجال انتاج السلع وتقدیم الخدمات هناك نوعان من 
العملاء: عملاء داخليين (وهم العاملون داخل النظمة). فكل فرد یعتبر عمیل بالنسبة لجموعة آخری 
من الأفراد الذین يتم agin‏ معاملات مختلفة» ومن ثم فكل فرد یعتبر مستخدم ومنتج للخدمة فى 
نفس الوقت» وکل منهم يشارك فى العلاقة بين العمیل ومقدم الخدمة. وعملاء خارجیین. وأنه لکی 
نصل إلى العملاء الخارجیین فانه يجب الاهتمام بالعملاء الداخلیین الذین هم وسیلتنا للوصول إلى 
العملاء الخارجیین . 
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2 2. 2. آهمية وآهداف وخصائص التسویق الداخلی 
تستمد استراتيجية التسویق الداخلی آهمیتها من آهمية عملية التفاعل بين العاملین بالنظمة والعملاء 
خاصة فى مجال الخدمات» حیث تتزامن عملیات الانتاج والاستهلاك» ویسیطر العنصر البشری على 
عملية تقدیم الخدمة» ویشارك کل من العاملین بالنظمة والعملاء فى انتاج الخدمة ذاتها . 
وتهدف استراتيجية التسویق الداخلی إلى استقطاب والحافظة على أفضل العاملین aging‏ على آداء 
وظائفهم على آفضل وجه ممکن. وذلك من JUS‏ تطبیق کل من فلسفة وآسالیب التسویق 
الخارجی على السوق الداخلی للعاملین. 
كما تهدف استراتيجية التسویق الداخلی إلى تطویر معرفة کل من العمیل الداخلی والعمیل 
الخارجی وازالة العوقات الوظيفية التی تعوق الفعالية التنظيمية . 
ویتصف التسویق الداخلی بعدة خصائصن منها " 
- التسویق الداخلی عملية اجتماعية : 
فالتسویق الداخلی يطبق داخل النظمة لادارة عملية التبادل والتفاعل بين النظمة والعاملين بها. 
فالعاملین لا تقتصر حاجاتهم على الحاجات الادية فقط. وآنما هناك حاجات اجتماعية مثل الأمن 
والانتماء والصداقة» يريدون إشباعهاء وهذا ما یتحقق من خلال التسویق الداخلی. 
-التسویق الداخلی عملية ادارية تعمل على تکامل الوظائف الختلفة داخل النظمة من خلال : 

1- التأكد من أن کل العاملین لدیهم دراية وخبرة كافية عن الأنشطة التی یقومون بها. وآن 

هذه الانشطة تودی إلى إشباع حاجات العملاء الخارجیین. 

2- التأكد من أن کل العاملین تم اعدادهم وحفزهم لأداء عملهم بكفاءة. 
ویتطلب تطبیق التسویق الداخلی الاجابة على الأسثلة الاتية : 

1 - ما هو الجال الذى یکون لدی النظمة ميزة عن Laud‏ من المنظمات؟ 

2- من هم الأفراد الذین یقومون clots‏ الأنشطة داخل النظمة؟ 

3- ما هی الطريقة التی سیتم بها clot‏ الأنشطة داخل النظمة۹ 

4- هل النظمة لدیها القدرة على التمیز عن غیرها؟ 
2 3. دور العاملین 2 النظمات ذات الاتصال العالي والنظمات ذات الاتصال النخفض 
لا يمكن فصل مستوی جودة الخدمة عن الأفراد مقدمیها آداء العاملین GY‏ مقدم الخدمة یستطیع 
أن يؤثر على الخرجات 2 النظمات ذات الاتصال العالي ولالقاء الزید على آهمية العنصر البشري 
2 مستوی ونوعية الخدمة» فان العمیل قد يحصل على نوعین من جودة الخدمة : 


#الجودة الفنية : وهي تتعلق Ley‏ سیحصل عليه العمیل آثناء عملية التبادل. وقد تکون الجودة 
الفنية معياراً موضوعیا وتشکل عنصراً أساسياً 2 تقدیم الخدمة وتشکل الجودة الفنية 
معیارا موضوعیا وآساسي 2 تقييم العمیل للخدمة ٩.‏ 

#الجودة الوظيفية : وهي ترتبط بأسلوب ترجمة العناصر الفنية 2 الخدمة. وهنا عنصران مهمان 
ورئیسیان 2 آسلوب تقدیم العناصر الفنية للخدمة هما : الناس الشارکون 2 نظام 
العملیات والاجراءات ؛والجودة الوظيفية تشکل عنصرا رئيسياً ‏ أي تقييم بالرغم من آنها 
أقل موضوعية کمعیار للحکم على الجودة . ولعلاقة بين الجودة الوظيفية والجودة الفنية 
یمکن النظر الیها من JUS‏ مساهمتهما 2 تشکیل الصورة العامة للمنظمة والذي یتضح 
2 الشکل التالي : 

شکل رقم ( 1 ) - الها او tala‏ والجود: الفنية“ 


| الخدمة المدرکة 


۳ 


- الاتصال التسويقي 

- العلاقات العامة ١‏ 
- حاجات نهدا الصورة المدرکه 
- المبيعات ... 


الجودة الوظيفية الجودة الفنية 
(ماذا): (كيف): 
- الاتجاهات - الآلات 
- علاقات داخلية - المعرفة الفنية 
- المظهر - أنظمة الحاسوب 
- السلوك والمصداقية - الحلول الفنية 


ویتضح من الشکل السابق أن الجودة الوظيفية تتکون من عدة عناصر هي : 
- اتجاهات العاملین 
- سلوك العاملین 
- آهمية العاملین الين یتصلون بالعملاء 
- مدی العرفة والانفتاح للعاملین 
وبالتالي لا بد من الاهتمام بالعدید من التغیرات التعلقة بنوعية الأفراد العاملین وآدائهم» وهناك 
العدید من الطرق من أجل ذلك منها: 
شکل رقم ( 2 ) بعض طرق تحسین نوع العاملین وآدائهم 


el ۳ ae ae 
انعنایه بالاختيار والتدريب التسويق الداخلى التطبيق للحصول على ىسلوك‎ 
للعاملین : متجانس‎ 


سه تس 


العناية بالر قابة من خلال تقييم 
یه بالر به من EE bey‏ د الات ل اا التأكد 5 NI‏ ال 5 
العاملین تقلیل اهمیه الاتصال الشخصي من الانسجام وحسن المظهر 


ج > 


الاسم 1 


وفيما يلي سنشرح تلك الطرق الواردة 2 الشكل السابق بشيء من الإيجاز: 

أ. العناية الاختيار والتدريب للأفراد العاملين : 

إن التطبيق الواضح لأهمية الأفراد المتصلين بالعملاء 2 العديد من منظمات الخدمات يتعلق باختيار 
وتدريب وتطوير البرامج التي يجب أن تكون منسجمة مع متطلبات الخدمات المطلوب تقدیمها . وهذا 
يستلزم توضيح الواصفات الدقيقة للوظائف كذلك تحديد المستوى التعليمي والصفات الواجب 
توافرها 2 أولئك الذين يتولون مهام الاتصال بالعملاء »و4 الواقع من الصفات الواجب توفرها 2 
الأغراد الذین یتولون مهام الاتصال بالعملاء أن يكونوا آکثر مرونة وتكيفاً من غيرهم من العاملين 
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. ومن ناحية ثانية يجب الاهتمام بكيفية تنظیم ومراقبة تنفيذ مهام الوظيفة فالبياكل التنظيمية 
الفلقة والمتماسكة والعلمية من الصعب تطبیقها بینما آنواع أخرى من الپیاکل التنظيمية الرنة قد 
تکون أكثر ملائمة وتطبیقا . 
ب. التسویق الداخلي 

145 النظمات الناجحة خطتها التسويقية بموظفیها ولیس بالعملاء وهو ما يسمي بالتسویق 
الداخلي. ولیس القصود بالتسویق الداخلي ما یکون عکس التسویق الخارجي أو الدولي كما لا 
یقصد به كذلك بیع النتجات للموظفین بالنظمة وانما یقصد بالتسویق الداخلي: "تلك الجهود 
لایجاد قيمة لوظفي المنشأة ومن ثم الاتصال بهم وتوصیلها لبم لتحقیق أكبر قدر ممکن من 
آهدافهم وآهداف المنشأة" لأنهم یعتبرون من wal‏ آصحاب الصالح التعاملین مع النظمة 
Stakeholders‏ والمستهدفين بالنشاط التسويقي. 

قد يتعجب الحللون +2 تفسیر سبب تخصيص الشرکات العالية التميزة لبالغ كبيرة لتقلیص 
الفجوة بینها وبين موظفیها وتوحید الرسالة التسويقية لكل منهما حتی لا يتحول الموظف الي مسوق 
سلبي ضد النظمة OY‏ كما تقول الحکمة العروفة فاقد الشی لا يعطيه" 2 الوقت الذي لو كانت 
مشاعره ايجابية تجاه النظمة لقام بالتسویق الیها بقصد وبدون قصد حتی ولو لم يكن من فریق 
التسویق بالنظمة. 

السوق الحترف والناجح حینما یقوم بتقییم الاداء التسويقي لنظمة خدمية أو انتاجية أو تجارية 
سواء كانت Bagi‏ الي الریح الادي أو لا وسواء كانت حکومية أو خاصة عليه أن يبدأ بتقييم 
موقف النظمة من التسویق الداخلي کخطوة أولي أساسية وخاصة ك النظمات الکبری ذات آحجام 
العمالة الكبيرة. 

بالتأكيد تختلف الأهمية النسبية للحاجة إلي تسویق النظمة إلي موظفیها بحسب دور كل منهم 
وعلاقاتهم التنظيمية بالعملاء حيث تزید عند موظفي الکاتب الأمامیة01166 Front‏ التعاملین 
مع الجمهور عن GL‏ موظفي الأعمال الأخرى الخلفیة 011106 Back‏ . فهل الوظف الحکومي غير 
المقتتع بعمله سيمثل واجهة طيبة آمام الوطنین؟ وهل آدرك القادة السیاسیون تأثير دور التسویق 
الداخلي علي نجاح تسويقهم السياسي Political Marketing‏ ؟ ولعل الكثير من قادة النظمات 
العملاقة لهم سؤال یحیرهم وهو: ناذا لم یحققوا آهدافهم التسويقية والترويجية بالرغم من أن 
خططهم التسويقية تبدو علي ما پرام؟ والإجابة علي هذا السوال تون بسوال آخر هو: (هل راجعتم 
التسویق الداخلي لدیکم؟). 
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ج. التطبیق للحصول على سلوك متجانس 

إن الحصول على سلوك متجانس 2 منظمات الخدمات شيء صعب وذلك OY‏ مقدمي الخدمة 
بشر وهولاء يتأثرون بالظروف الحيطة فلما موظف البنك الواقف آمام الشباك إذا حصل بینه وبين 
زوجته هل تتوقع أن يكون مبتسما أو یعامل بعض العملاء بلطف وكأن شيء لم یحدث أو یکون 
عاقد الحاجبین ویعامل بعض العملاء بعنجهية خاصة 2 نفس الیوم الذي حصلت فيه الشادة ٩‏ 
ولکن بامکان النظمة أن تضع مجموعة من الاجراءات والعاییر لبعض خدماتها للتأكد من آنها 
تقدم بنفس الطريقة لكل العملاء مع وضع نظام ثابت بصورة کبيرة جداً ومع ذلك لا باس بقلیل من 
الرونة 2 الاجراءات لتتناسب مع الأنماط الختلفة من العملاء والاهتمام بموضوع التدریب؛ وتشمل 
برامج التدریب على مهارات الاتصال والتعامل مع العملاء وکذلك التدریب على آنواع الخدمات التي 
تقرهها واللشاكل والتعلول اك 
د. التأكد من الانسجام وحسن المظهلا 

إن المظهر الشخصي للأفراد الذین يقدمون الخدمة يمكن السيطرة عليها من قبل إدارة 
الخدمة. وإحدى الطرق لذلك هو الالتزام بلباسن زي موحد ولي كما أن التتاغم ‏ المظهر 
الشخصي يمكن تحقیقه من ال توظیف افو بخصائص( ign‏ ( مثل فة عمرية واحدة أو 
آطوال معينة ۰۲ وقد يساهم jul!‏ الموج التسق علی,تکوین الضورة الکلية عن النظمة . 
ه. تقلیل آهمية الاتصال الشخصي 

ومن البدائل التاحة لمشكلة الاتصال الشخصي هي احلال الآلة محل العنصر البشريء وبالتالي 
فان احلال التکنولوجیاءقد یساعد على ازالة ase‏ التکافو 2 cag‏ معينة» وان كنا نری أن 
هناك بعض الخدمات قد یصعب JUS!‏ التکنولوجیا فیها محل العنصر البشري مثل مهنة الحاماة 
حيث یبقی الاتصال الشخصي هو الهیمن على طبيعة عمل هذه المهنة وغیرها كثير. 
و. العناية بالرقابة من JUS‏ تقييم العاملین 

اي الفتنن. من منیا اتات رك أهوية الا كي الل ودي اتف كله 
العملاء» وبالتالي فان هذه النظمات قد وضعت معاییر وقیم نمطية لسلوك العاملين ثم وضعت آنظمة 
للتأكد من الالتزام بهذه المعايير» وبالتالي فعملية التقییم للتأكد من الالتزام بتلك العاییر عملية لا 
یشویها شائب» وقد تستخدم النظمة طرقاً مختلفة من التابعة ومراقبة الأداء مثل + آنظمة تتعلق 
بالبيع» أنظمة الشکاوي ‏ آنظمة الاقتراحات ومسوحات رضا العمیل . 
والجدول التالي یوضح تلك الطرق الستخدمة لقیاس الأداء : 


جدول رقم )1( - الطرق الستخدمة لقیاس الأداء 


الطريقة مضمون الطريقة وهدفها 
الأنظمة التعلقة بالبیعات مثل نمو البیعات» الحصة السوقية الربحية» تکرار الشراء. 


وتهف هذه الأنظمة لقیاس رضا العمیل والعاملین وهي تعد 


مؤشراً عاما غير مباشر لقياس الآداء 


أنظمة الشكاوي تهدف هذه الأنظمة إلى المحافظة على عملاء المنظمة وبصفة 
خاصة إذا ما تعاملت المنظمة مع تلك الشكاوي بجدية والعمل 
على إيجاد حلول نبا 

أنظمة اقتراحات تهدف هذه الأنظمة لاجتذاب وجهات النظر لدى العملاء 


والعاملين عن كيفية أداء المنظمة وقد وسيلة لتوليد الأفكار 
للخدمة وتحسین وتطوير النظام والتنظيم 

مسوح رضا العمیل تهدف هذه الأنظمة إلى مغرفة مدی تقبل العمیل للخدمة ومدی 
رضاه عن مقدمها . 


3 عملاء الخدمات 


يقسم مسوقو الخدمات العملاء بثلاث مستویات هي : 

#عملاء الخدمة هم النتجون للخدمة . 

#عملاء الخدمة هم الستخدمون أو الستفیدون من الخدمة 

#عملاء الخدمة هم الوثرون على العملاء الآخرين کصانعین أو منتجین للخدمة . 

وقد تم النظر إلى عملاء الخدمة کمدخلات 2 عملية انتاج الخدمة وبالتالي لا يمكن فصل 
العملاء عن مقدمي الخدمة . 


3 1. دور العملاء 2 تسویق الخدمات 


الك peeling‏ عا ها eal‏ اة اهاي فك یتیب كلاق alah‏ 
التالية والوضحة 2 الجدول التالي : 


۳۹ 


5 
3 
3 
a 
3 

ر 
2 
3 


مات 


3 

4 
2 
3 
3 
J 


جدول رقم ( 2 ) - آسباب الصراع مابین مقدم الخدمة والعمیل باعتباره طرف مشارك 2 العملية 


الضمون 


نظام توصیل الخدمة 


آهمية العمیل 2 انتاج الخدمة 


مدی الأدوار التي قد يطلب من العمیل لعبها 


إن التداخل بين الانتاج والتسویق یتطلب أن یکون موقع نظام توصیل 
الخدمة داخل سوق الخدمة ولذلك يشكل هذا النظام وفقا لدلك 
السوق بعینه 


العملاء هم مصدر للطاقة الانتاجية» وعلیه يلعب العملاء دورا 
مین 5 کل كدي الخدية با ییا ای سای 


العمیل وبائع الخدمة طرفان بحاجة إلى تعاون. وهناك صراع بين 
الطرفین ناتج عن : 


-خلاف حول فهم طبيعة نطاق عقد تقدیم الخدمة 


-خلاف حول آدوار تیه العمل 
-خلاف 2 تعریف الخالة أو الظرف الذي تقدم به الخدمة 
-خلاف ناتج عن التباین 2 العرفة 


ویتضح من بیانات الجدول Galuall‏ آن تلف الضامین deed gly‏ سایقاً والتي تظهر من خلال دور 
العمیل 2 عملية إنتاج الخدمة والخلافات التي LAG‏ عنها تحتاج إلى دراسة ومعالجة من قبل السوقین. 


3. 2. استراتیجیات إدارة العملاء 


قدمت منظمات تقدیم الخدمة طرق رائعة 2 دارة عملائها وذلك على مر السنین وكمثال على 
تلك الطرق هو نظام الحجز وبصفة عامة هناك ثلاث مجالات مهمة 3 نطاق إدارة العملاء هي :لدارة 
الفترات التي ینتظر فیها العمیل. وادارة مشاركة العمیل 2 عملية تقدیم الخدمة. والتعامل مع 


العملاء الصعبین" 


3 2. 1. إدارة فترة انتظار العمیل 


الانتظار هو el‏ نحاول تجنبه فكل منا یتمنی لو لم ينتظر عند التعامل مع أي مؤسسة ولکن 
الانتظار قد لا يمكن تجنبه. فمهما بذل الدیر من مجهودات فانه یظل هناك انتظار + كثير من 
الخدمات أي أنه يصعب أن یکون وقت الانتظار دائما صفرا لأن هذا یتطلب موارد غير معقولة. Wied‏ 
2 الأسواق التجارية (السوبر مارکت) لا يمكن أن یکون عدد الصرافین Wile‏ بحيث لا پنتظر أي 
عمیل 2 أي وقت. ولا يمكن أن نمنع الانتظار تماما 2 طوابیر السیارات 2 الناطق الزدحمة. ولا 
یمکن أن تذهب إلى أي بائع فتجده متفرغا لك ولکن فد تنتظر لحین انتهائه من خدمة عمیل أو 
آخر. وعندما تذهب إلى الطعم فإنك تنتظر إعداد الطعام. 
الانتظار هو أمرٌ غير مرغوب فيه عادة لذلك فان اللسسات تهتم بتقصیر وقت الانتظار وجعل تجرية 
الانتظار مقبولة باستخدام وسائل عدید:ةحاول طرخ بعض آسالیب تقصير وقت الانتظار. 
الأقسام الأساسية لبذه الأفكار هن: 
أ- إلغاء الانتظار أو نقله 
ب- تطوير العملية 
ج- إدارة موارد المؤسسة 
د- التأثير على معدل حضور العملاء 
]- إلغاء الانتظار أو نقله 
- إلغاء الانتظار: ابحث 4 كل ما يحتاج انتظارا لتلقي الخدمة 2 مسستك. هل هناك خدمات 
يمكن أن تتلافى فيها الانتظار. مثلا إذا كان العميل ينتظر ليقوم بتسليم ورقة. هل يمكن أن 
يضعها 2 صندوق أو يرسلها بالبريد العادي أو بالبريد الإلكتروني؟ هل هناك خدمات يمكن تأديتها 
بالباتف؟ أحيانا يضطر العميل أن يقف 2 طابور ليحصل على نموذح» هل يمكن أن يحصل عليه 
بالبريد أو عن طريق الشبكة الدولية؟ هل يمكن توفيره على حوامل خشبية + مدخل المؤسسة بدلا 
من أن يتم طلبه من الوظف؟ كثيرا ما يحتاج العميل أن يقف 2 طابور ليسآل عن الإجراءات» هل 
يمكن توفير المعلومات الأساسية 2 لوحة أو مطبوعات أو على الشبكة الدولية؟ قد يضطر العميل 
أن يقف 2 طابور ليستلم شيئًا ما. هل يمكن أن نرسل له هذا الشيء عن طريق خدمة التوصيل 
للمنازل أو البريد؟ 
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فکر 2 آهداف الانتظار وابحث عن وسائل يتم بها الاستغناء عن الانتظار. آشرك العاملین معك 2 
البحث عن حلول فانهم قد يأتونك بآفکار رائعة. 
Jai -‏ الانتظار إلى النزل: بدلا من أن تحاول توفير مساحة كبيرة للانتظار وتحاول جعل الانتظار 
مریحا فانه يمكنك نقل العملية نفسها للمنزل باستخدام نظام الشراء الالکتروني. 4 هذه الحالة لا 
یحتاج العمیل للحضور لكي يشتري وانما يمكنه الشراء من النزل. قد يشتري بعض العملاء بالنظام 
الإلكتروني ويشتري بعضهم من المؤسسة نفسها و2 هذه الحالة نکون قد قللنا وقت الانتظار OY‏ 
عدد العملاء الذين سيأتون للشراء من المؤسسة نفسها سیکون آفل. 
على سبیل الثال يمكنك استخراج شهادة ميلاد ‏ مصر عن طریق موقع حكومي وبالتالي لا تحتاج 
أن تذهب إلى مؤسسة حکومية وتقف 2 الطابور وتنتظر. 
Jai -3‏ الانتظار إلى داخل السيارة : هنا الأسلوب يتم تطبيقه 2 العدید من مطاعم الوجبات السريعة 
فالعمیل یمکنه أن يطلب خلال مروره بالسيارة حول الطعم بخیث لا يشعر أنه انتظر آصلا. هذا 
لیس تقصیرا لوقت الانتظار ولکنه نقل للانتظار لکان آخر یعتبر مریحا للعمیل. 
ب- تطویر العملية 
- تقليص العملية نفسها 

تقلیص وقت العملية يؤدي إلى تقصير وقت الانتظار. حاول البحث عن آجزاء العملية التي یمکن 
إجراؤها قبل العملية نفسها مثل أن يتم ملء الأوراق مسبقا أو أن يتم توضیح الخیارات مسبقا. لاحظ 
أن القصود هنا لیس تسریع العملية ولکن تقلیصها بمعنی تقلیل الاعمال التي تتم 2# أثناء انتظار 
العميل. هناك آعمال کنيرة يمكنك القیام بها قبل حضور العمیل مثل: تصویر النماذج» ملء الأوراق 
إن آمکن. تجهیز بعض الواد مثل نجهیز وجبات نصف جاهز: 2 الطاعم وضبط آجهزة الکشف 
الطبي + الستشفیات وهکدا. التنبیه على العمیل بالاستعداد بشکل ما قبل الحضور مثل بعض 
الاجراءات السابقة للتحالیل الطبية. 

محلات آرجوس 2 بریطانیا 41/005 هي مثال رائع لذلك. هذه الحلات تستخدم آسلوبا متمیزا 
2 الشراء حيث آنها تطبع کتالوجا لكل النتجات التي تباع 2 الوقت الحالي مع بيان مواصفاتها 
وأسعارها. هذه الکتالوجات تکون متوفرة 2 الحل ويمكنك أن تأخذ منها نسخة خاصة بك 
مجانا. هذا یتیح لك أن تتصفح هذا الکتالوج 2 النزل. عندما ترید أن تشتري فما عليك الا أن 
تذهب إلى المحل وتکتب رقم النتج ب ورقة وتسلمها لموظف الحسابات وتدفع القابل المادي. بعد ذلك 
تذهب لتستلم ما اشتریته من موظف التسلیم. بهذا تکون عملية البیع قد تقلصت فليس هناك عرض 


للمنتج وولیس هناك عدد کبیر من الوظفين. فالوقت الکلي للشراء من محلات آرجوس قلیل جدا 
كاد لا یتسار شین ا اع مه ای رن راقم كل نایم اا شرع یف 

عقاف بقل lene‏ ستميق وهر اتسين اقات ای قا ها ية ااا ره 
كبيرة نظرا لأن النادي يتبع أسلوبا مبتكر وهو أن جميع البطاقات لجميع الأعضاء تكون معدة 
مسبقا وبالتالي فإنك تسدد الرسوم وتستلم البطاقات 2 الحال. قارن بين هذا النظام وبين أن يتم 
إعداد بطاقة العضوية بعد سدادك الرسوم ويكون عليك أن تنتظر حتى يتم كتابة البطاقة 
واعتمادها وتغليفها. 

وهناك أشياء يمكن القيام بها بعد انصراف العميل فقي بعض الخدمات يمكن أن يحضر 
اف تشه قم ك ال اع ورم انشا الحميل ا د ساق شط الحميل أن ns‏ على 
سبيل المثال» عندما تجتاز اختبار go Lt‏ 9991 اجه فإنك تحصل 2 الحال من الممتحين على 
رخصة قيادة مؤقتة هي أشبه ما دكا پایضال الستداد اق التجارية ثم بعد أسبوعين أو ثلاثة 
تصلك الرخصة الحقيقية المغلفة uly‏ علیها صورتك بالبرید؛ وگذلك عند تجديد رخصة السيارة 
فإنه يتم الفصل بين رخصة ا pao‏ َو Meena NE‏ الرخصة ثم يكون لزاما عليك 
فحص السيارة بك أي وقت خاو ا اک > ape‏ له بالشخص. 

أحيانا يكون لدى العميل استفسار ويكون الرد. عليه يحتاج استشارة آخرين. فكر هل يمكن 
أن ترد عليه لاحقا بالباتف أو البرید الالکتروني؟ عنذما تقدم خدمة فكر 2 تقليص وقت الخدمة 
أي الوقت الذي يضطر فيه العمیل اآن نط اما طن oes LEN‏ الڪتير مما يمكن عمله. 

هناك تقليص من نوع آخر وهو تقليل عدد مرات الخدمة. استخدام بطافات مدفوعة مقدما مثل 
بطاقات الاشتراك 4 وسائل الواصلات تقلل من عدد سرات الذهال لفطك التذاكر. 4 بعض البلاد 
يمفكنك أن تشتري بطاقة آسبوعية of‏ شهرية للمترو of‏ القطار gf‏ الحافلات وهذه البطاقة تعني حق 
اثرکوب. مجانا طوال. A‏ الفترد: وپالتالي فانم كاسن مرة واحدة آسبوعیا gf‏ شهریا لتجدید 
الاشتراک بدلا من Of‏ تشتري تذکرة کلما استخدمت وسيلة الواصلات. هذا الأسلوب لیس مستخدم 
كثيرا 2 بلادنا وآری أنه قد يفيد 2 حالات كثيرة. 

هذا الأسلوب بستخدم 3 الولایات التحدة 3 بوابات عبور الطرق السريهة قبدلا من آن تدهم 
مقابل الرور فانك تدفع مقدما wing‏ وضع علامة الکترونية على السيارة. عند مرورك على أي بوابة 
رة انس وف كاله ينم جين مور ساو ااك ا ره خم ال اورت بعد فتاه توق 
ما كر Naas‏ 


5 
3 
1 
3 

ر 
۴ 
3 


مات 


- تسریع العملية نفسها: 
البندسة الصناعية هي ركيزة آساسية لتسریع العملية نفسها وهو ما ينتج dic‏ تقصیر وقت 
الانتظار. يمكن دراسة الحركة والوقت للعملية نفسها والبحث عن وسائل لتقصیر زمن أي عملية أو 
yale‏ منها آو تتفیذها ت وقت لاحق. ولتسریم العملية نقسها هنالك بعض التصائح كما ي 
#اجعل جمیع لوازم الوظف قريبة die‏ فلا يضطر الوظف Cad sill‏ عن العمل للبحث عن آدوات أو 
sae as‏ مان از رب 


شکل رقم ( 3 ) - تنظیم مکان العمل على شكل حرف لا 


تتظیم مکان العمل على شکل 


Ye‏ تجعل الأوراق تسافر سافات شاسعة. حاول ترتیب مکان تقدیم الخدمة بشکل یقلل من 
زمن انتقال الأوراق أو العمیل أو کلیهما. يحضرني مثال واقعي لذلك وهو استخراج شهادة 
مخالفات المرور. عندما ذهبت مند عام لاستخراج شهادة مخالفات من إحدى ادارات الرور 2 
مصر آعجبني أن جمیع اجراءات استخراج شهادة الخالفات 4 نفس الکان على شکل 
حرف لا وج نفس الدور فلا تضطر للذهاب هنا وهناك ولا تصعد لادوار آخری. هذا يؤدي 
إلى سرعة الخدمة وتقصير وقت الانتظار. فعلی الرغم من أن الرور مؤسسة حكومية فانه 
آمکنهم تقصير وقت الانتظار. 
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#استخدم وسائل اتصال حديثة مكل التلیفونات والشبكة الدولية of‏ الشبکات الداخلية 
Intranet‏ حسب الحاجة بحیث يسهل على مُقدم الخدمة البحث عن بیانات أو نقل طلب 
العمیل لمن سیقوم بإعداد الخدمة أو النتج 

#أعط الوظف بعض التفویض لكي یستطیع اتخاذ بعض القرارات بنفسه 

»درب الوظف تدریبا جیدا بحيث يؤدي العمل 2 الوقت الادنی 

jane‏ الوظف با لحفزات الختلفة. مجرد توضیح زمن الانتظار للموظف وزمن الخدمة قد یحفزه 
بناء على نظرية وضع الأهداف. کافی الوظفین عند تحقیق وقت خدمة آقل وأطلعهم دائما 
على متوسط زمن الانتظار ومتوسط طول الطابور ومتوسط زمن الخدمة. وهناك طرق كثيرة 

#تاکد أن الوسسة كلها تعمل .على دهم الوظفالني يقدم الخدمة ویتعامل مباشرة مع 
العملاء. بعض الوسسات هثل الخطوط الام كا ةاش رسمت البيكل التنظيمي بالمقلوب 
بحيث يكون 2 القمة الوظف Gall‏ یتعامل ge‏ العملا هذا الرسم المقلوب يهدف لتعميق 
فكرة ان رئيس المؤسسة ومديري المؤسسة هدفهم هو دعم هؤلاء المتعاملين مباشرة مع 
العملاء. 

Ze‏ حالة استخدام نماذج تأکد من وضوجها وسهولة قراءتها. تابع سهولة النموذج ووضوحه عن 
طريق ملاحظة أي صعوية یجدها الفمیل او الوظف. أحيانا يكون هناك شيء غامض 2 
النموذج وهو ما يتسبب  dike‏ بشكل غير صحيح وهو ما يضيع وقت العميل ووقت مقدم 
الخدمة. 

9وضح نظام الخدمة بما يقلل من حجم الأسثلة التي يسألبا العميل:.عدم وضوح نظام الخدمة 
يؤدي إلى انشغال الموظف بالعديد من طلبات الخدمة غير المتماشية مع نظام المؤوسسة وهو ما 
يؤدي إلى ضياع وقت الموظف ووقت العميل وزيادة وقت الانتظار للعملاء كلهم 

Ye‏ تطلب من العميل بيانات هي متوفرة لديك على الحاسوب 

#وفر مطبوعات تجيب عن بعض الاستلة التکررة لتوفر وقت الموظف. حاول أن توفر وقت مقدم 
الخدمة للقیام بعمله الاساسي ووفر له آیضا بعض الطبوعات التي یمکن ان یقدمها لمن 
يسأل سوالا متکررا. 
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- تحسين سلسلة الامداد 

عن طریق اختیار موردین جیدین واقامة علاقات طويلة الامد فانه يمكننا تقصير وقت الانتظار. 
اا a‏ تهت لصاح السا فان اتبكا بكي تفن اتا یام قم شياو اک بسا 
السيارة. بالطبع لا يمكن للميكانيكي أن یحتفظ بکل قطع الغیار ولذلك فهو یحتاج أن یحصل 
علیها بسرعة لكي یصلح لك السيارة بسرعة. قد پرسل اليکانيکي آحد آعوانه للبحث عن الجزء 
الذي يريد وقد يطلب منك القیام بذلك أو یقوم بذلك بنفسه. کل هذه الحلول تعني آنك ستنتظر وقتا 
آطول oly‏ الميكانيكي سیتعطل عن عمله أو أن آحد آعوانه سیتعطل عن العمل وهو ما يعني انتظارا 
آطول لغيرك من العملاء. ولکن بانشاء علاقة قوية مع بعض تجار قطع الفیار يمكن لبذا 
اليكانيكي deel‏ لن ما بريد باتضال فزني افا ته کانمن فطع shel‏ رصل 
الأجزاء الطلوبة بسرعة. هذا يعني أن .اليکانيکي يمكنه أن يباشر عمله 2 فك الأجزاء ریما 
تصله الأجزاء الطلوبة وبهذا يكون الوقت الكلي للانتظار أقل. 


- تحسين إدارة المخزون 

قد يطلب العميل منتجا متوفرا لدينا ولكننا نستغرق وقتا طويلا للبحث عنه. لذلك فإن العناية 
بتنظيم المخزون بحيث يمكن الوصول إلى الشيء المطلوب بسرعة كبيرة هو من الآمور المؤثرة 2 
تقصير وقت الانتظار. استخدام نظم العلومات یکون له تأثیر کبیر ‏ ذلك. المؤسسات التي لہا 
أكثر من فرع ومخزن تحتاج لانشاء أنظمة تکفل آستمواض الخزون 2 الوقت المناسب. 
- تقلیل التفیرات Decrease Variability‏ 

كلما قللت التفیرات.کلما آمکنك تنظیم العمل وجدولة العمالة. فعندما يكون وقت الخدمة 
متفیرا من دقيقة إلى عشرین دقيقة یکون من الصعب أن تنظم العمل. ولکن عندما یکون وقت 
الخدمة یتراوح بين دقيقة ودقیقتان Wis‏ فإن الأمر یختلف. ویمکن فصل الخدمات الطويلة عن 
القصيرة بحیث یقوم بهذه موظف وبالآخرى موظف آخر. بعض الأطباء یحاول مقابلة الحالات التي 
تحتاج وقتا طویلا 2 مواعید خاصة خارج مواعید العيادة العتادة. 
- رفع مستوی الجودة 

إنتاج منتجات أو خدمات معيبة يعني انتاجها أو القيام بها مرة اخری وهو ما يعني ضياع وقت 
الماكينة أو الموظف وبالتالي زيادة وقت الانتظار. لذلك فان رفع مستوى الجودة يؤثر تأثير مباشر على 
وقت الانتظار 2 الخدمات عموما و2 النتجات التي تنتج حسب الطلب. 


ج. إدارة موارد المؤسسة 

عزيزي القاری . تعتبر |دارة موارد المؤسسة آحد آهم الوسائل لتقلیل وقت انتظار العميل» ولکي 
يه (eto alts‏ شال یجب الامتمام بالعتاصر التالیة: 
- الجدولة اليومية للموظفین: 

جدولة آعداد الوظفین 2 الساعات الختلفة من الیوم و الأیام الختلفة من الأسبوع بحیث 
تناسب معدل حضور العملاء 2 الأوقات الختلفة يودي الق تقصیر وقت الانتظار. كما ذكرت 2 
انقالة السابقة فإنه يمكن التنبؤ 4# حضوو نع APS‏ تسجیل سابق معدل الحضور أو 
معدل طلب الخدمة 4 الأوقات الختلفة. هذا التتبو يمكننا من تنظیم جدول حضور الوظفین بحیث 
يناسب طلب الخدمة. قد بكر الوشگ مایق ENN‏ يست أن نعدل مواعيد بدء الوردية مثلا 
بحيث تناسب معدل الطلب. ويمكن أن نقلل عدد الموظفين 4 وردية عن وردية أخرى ويمكن أن 
يكون يتواجد ورديتان لمدة ساعة أو ساعتان -2 نهاية وردية وبداية وردية أخرى. 


هل يمكن أن تشمل الجدولة اك الفراغ؟ وضح جابتك؟ 


الحدولة تشمل أيضنا المعدات مكل جبوله الحافلات يحيث. يزداد عند. الحافلات ك التطوط 
NS etal‏ غر ا کک تبكر قو كرون یل وصول الا عر عافلة کل عر 
دقائق 2 ساعات الازدحام ويكون عشرین دقيقة 2 الأوقات التي لیس فیها ضفط. Big‏ القابل يتم 
تقلیل أو زيادة الحافلات 2 الخطوط الأخری. 
- التحالفات: 


ربح ولکن يمكن زيادة الموارد بدون تكلفة. يمكن أن نتعاون مع مؤسسات أخرى. شركات 
الطيران مثال واضح على ذلك حيث تجد عدة شركات متحدة 2 عمليات النقل وهو ما يوفر وفت 
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انتظار هائل. فالسافر من مدينة إلى مدينة آخری بعيدة عنها یمکنه أن یستقل عدة خطوط طیران 
فمثلا السافر من القاهرة إلى نيويورك قد يركب طائرة تابعة لخطوط الطیران ASUY‏ 
Lufthansa‏ إلى فرانحفورت ثم يركب طائرة تابعة اما لنفس النظمة أو شركة أمريكية أخرى 
متحالفة معها. فبدلا من آن تنتظر بے فرانكفورت رحلة لنفس المنظمة فإنه يمكنك أن تستقل رحلة 
على شركة متحالفة معها يكون موعدها أقرب. 

جمعية السيارات الأمريكية AAA‏ توفر خدمة الإصلاح السريع للسيارات التي تعطلت فجأة 
وتوفر خدمة نقل السيارات إلى أقرب ميكانيكي. هذه الجمعية تستخدم تحالفا مع شركات عديدة 
2 الولایات المتحدة للقيام بذلك فإذا تعطلت سيارتك ‏ مکان ما فإنه يتم ابلاغ أقرب شركة خدمة 
4 ذلك المكان من الشركات المتحالفة مع الجمعية. وبذلك فإنه 2 أي مكان يكون وقت الانتظار 
أقل من 45 دقيقة. هذا تطبيق رائع لأسلوب التخالفات. 
- زيادة قدرات المؤسسة: 

يمكن أن نزيد عدد الموظفين أو المعدات لكي نقلل وقت الانتظار. هذا الأمر يمثل تكلفة على 
المؤسسة لذلك فإنه لابد أن يسبقه دراسة لتأثير زيادة الأفراد او المعدات او كليهما. هذه الدراسة قد 
تستخدم بعض الوسائل الحسابية مثل نظرية الطوابير 1۲۱60۲۷ Queueing‏ أو تستخدم المحاكاة 
0 باستخدام الحاسوب. نظرية الطوابير تمحننا من تقدير وقت الانتظار للعميل بناء 
على عدد مقدمي الخدمة ومعدل حضور العملاء وزمن الخدمة. لذلك فهي وثيقة الصلة بموضوعنا 
ولكنها تحتاج لتفصيل أخرى. 

أما المحاكاة فهي آسلوب رائع يستخدم لدراسة أي تغيير 2 موارد: المؤسسة سواء بالزيادة أو 
التغيير أو إعادة الجدولة أو تغيير زمن الخدمة أو معدل الطلب. 
- تدوير الموظفين: 

تدوير الموظفين يعني آنهم يقومون بعدة أعمال فيمكن أن يكون عمل الموظف + السوق 
التجاري اليوم هو ترتيب البضاعة وغدا فحص البضاعة وبعد غد خدمة العملاء ويعد آسبوع 
الحسابات. هذا له فوائد متعددة ولكن ما يخصنا هنا هو أنه يسمح بتوفير عدد إضاك لأي نوع من 
الهام يكون فيه ازدحام. زيادة عدد العاملين لتقصير وقت الانتظار له حدود ولکن يمكنك زيادة 
عدد الصرافين Wis‏ لمدة ساعة او ساعتين وذلك بأن يتركوا عملهم ويقوموا بهذا العمل. 2 محلات 
Walmart‏ 29 غيرها يتم زيادة وتقليل suc‏ المحصلين (المحاسبين الذين تدفع لهم من البضاعة) 


Lab‏ للازدحام. فیمکن لمن يقوم بترتیب البضاعة أن يتحول إلى محصل لمدة ساعة أو نصف ساعة 
لتسریع عملية الحساب وهكذا 2 أي عملية. 
- تعيين موظفین لبعض الوقت: 

قد لا نحتاج لتعيين موظفین دائمین ولکن قد نحتاج لوظفین 2 موسم الزحام أو ساعات الزحام. 
Wiad‏ قد یکون زيادة ste‏ مقدمي الخدمة أو العاملین بفردین لمدة آربع ساعات يوميا سببا 2 تقصير 
وقت الانتظار بشکل ملحوظ. ولکن ينبغي أن یسبق ذلك متابعة معدل الحضور بحيث يتم توظیف 
هذه العمالة 2 الأوقات الحرجة. وما ينطبق على العمالة ينطبق على العدات فیمکن تأجير معدات أو 
أماكن إضافية لبعض الوقت. 
- إلغاء بعض الخدمات 2 أوقات الزحام: 

هناك بعض الأوقات التي يزداد فيها:الطلتٍ على سلعة:ما أو خدمة ما فيمكن 2 بعض الأحيان 
أن نتفرغ مؤقتا لبيع تلك السلعة او تقديم تلك الخدمة: فمثلا المكتبة التي تبيع أدوات كتابية مختلفة 
يمكن أن تتفرغ 2 الأسبوع الأول من الدراسة لبيع أدوات المدارس فقط. بعض المطاعم التي تقدم 
خدمة التوصيل للمنازل قد لا تقدم هذه الخدمة ب2 أوقات الزحام مثل يوم الجمعة. هذا يمكن 
تطبيقه + بعض الخدمات ولا يمكن تطبيقه 2 غيرها. 
- توضيح انتهاء الخدمة: 

لا تجعل العميل يزور المؤسسة لكي يسال إن كانت خدمته قد تمت أم لا. 2 الحالات التي تتم 
فيها الخدمة 3 بضع ساعات أو abi‏ ولا يمكن تحديد موعد انتهاء الخدمة بشكل دقيق فلا تطلب 
من العميل أن يحضر لیعرف إن كانت الخدمة قد تمت أم لا ولكن قل'له أنك ستخبره بالباتف أو 
البريد الإلكتروني أو من JUS‏ موقع المؤسسة الإلكتروني. حضور العميل لمجرد السؤال عن انتهاء 
الخدمة يعني ضياع وقته ووقت الموظفين وزيادة وقت الانتظار. بعض المكتبات العامة توفر خدمة 
حجز الكتب فبمجرد أن تدخل على النظام الإلكتروني وتبحث عن كتاب وتجده مستعارا فإنه 
يمكنك طلب حجز الكتاب بمعنى أن تطلب استعارته عند توفره بالمكتبة. هذا النظام يرسل لك 
رسالة إلكترونية عند توفر الكتاب بالمكتبة. نفس الفكرة يمكن تطبيقها 2 مجالات أخرى. 
- تقليص العمل الذي يقوم به الموظف (أو الماكينة) الذي يتسبب +2 الانتظار: 

2 أي عمل يوجد ما يسمى بعنق الزجاجة Bottleneck‏ ابحث عن هذه النقاط وحاول 
معالجتها عن طريق تقليل العمل الذي يقوم به. مثال ذلك فان الطبيب يكون هو عنق الزجاجة 2 
المستشفيات والعيادات. يمكن أن نقلل عمل الطبيب بنقل جزء منه للمرضين والممرضات. 
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شکل رقم ( 4 ) - تقلیص العمل للموظف 
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زرت طبیب عیون 2 الولایات التحدة وکان يعمل بطريقة مختلفة تماما عن ما اعتدته 2 بلادنا. 
عندما تذهب 2 موعدك أو قبله بقلیل فانك ريما تنتظر خمس دقائق أو آقل ثم تستقبلك المرضة 
التي تصطحبك إلى غرفة کشف نم تقوم ببعض القیاسات وتسأل بعض الاستلة وتسجل ذلك 2 
سجلك الخاص. بعد ذلك يأتيك الطبيب ویطلع على ما قامت به ويتأكد من بعض الأمور إن احتاج 
ذلك. الطبيب هنا Sb‏ وأنت جالس على كرسي الکشف ومستعد تماما وبالتالي فهو لا ينتظر 
دخولك وجلوسك وقيامك للقعود على كرسي الكشف أو سرير الكشف. بعد ذلك يكتب لك 
الدواء ويجيب عن آسئلتك المحدودة ثم يتركك ويذهب للغرفة المجاورة التي يكون فيها مريض آخر 
قد تم الكشف عليه عن طريق المرضة وهكذا: اكتشفت أن العيادة بها أربع غرف للكشف وعلى 
الطبيب أن يذهب من غرفة لأخرى للکشف علی المرضى: إن الفارق بين حجم العمل الذي يمكن 
لهذا الطبيب أن يقوم به +2 ساعة واحدة وما یقوم به الطبيب بالطريقة المعتادة لبو فارق كبير. بهذه 
الطريقة تم تقلیص حجم عمل الطبيب للحد الأدنى وتم تحويل جزء كبير للممرضة التي لديها متسع 
أكبر من الوقت. 

ابحث 2 عملك عن نقاط الانتظار وفكر 2 إمكانية تقليص العمل الذي يقوم به الموظف الذي 
يسبقه انتظار طويل. هل يمكن تحويل بعض عمله لموظف آخر يكون لديه فسحة من الوقت؟ نفس 
الامر 2 الماكينات فقد تكون هناك ماكينة تتسبب 2 أطول انتظار 2 العملية. هل يمكن تقليص 
دور هذه الماكينة؟ 

أحيانا تجد موظفا يعمل بجد ولكن مع ذلك فان طابور الانتظار قبله يكون طويلا. 2g‏ نفس 
الوقت تجد موظفين لديهم وقت فراغ كبير. هل يمكن نقل جزء من عمل هذا الموظف لغيره؟ قد 
تجد هذا الموظف يقوم بالتصوير وفحص الأوراق وتنظيم الطابور والرد على استفسارات. من اليسير 
أن تجد موظفا آخر يقوم ببعض هذه الأعمال البسيطة. 


- تحديد زمن الخدمة: 


بعض الخدمات تکون محددة الدة بطبیعتها مثل آلعاب اللاهي ولکن بعض الخدمات قد لا 
تکون محددة الدة ولکن فد يتم تحدید الدة كوسيلة لتقصير الانتظار. 2 لندن يمكنك رؤية 
بعض الجوهرات اللکية 2 برج لندن Of London Tower‏ وهذا القسم بالذات يسبقه انتظار 
طويل جدا. ولکي لا يزيد الانتظار فانك لا تدخل لرژية هذه الجوهرات سیرا على الاقدام وانما تمر 
على سير متحرك وبالتالي فانك تمر على الجوهرات ولا يمكنك التوقف. 2 الحرم الشریف فان 
الشرطي الذي یقف بجوار الحجر الأسود یحاول تحدید زمن لتقبیل الحجر الأسود فان آطال آحد 
الوقوف فإنه يطلب die‏ إفساح الجال لغیره. بعض الأطباء 4 الخارج قد ينه الریض الذي يكثر من 
الأسئلة بأن هناك وقت لكل زيارة مثل ربع ساعة. 
- التخلص من الفواقد: 

التخلص من الأعمال التي لا تضيف.قيمة اللخدمة آو:النتج يعني زيادة الوقت المتاح للعمل الذي 
يضيف قيمة. هذه الفواقد تشمل فواقد 2 الخامات أو العاملين أو الآلات. فنقل الخامة من مكان 
لمكان يستغرق وفتا قد يمكن الاستغناء عنه بترتيب مكان العمل بحيث تقل عملية نقل المواد. نفس 
الآمر بالنسبة للعاملين أو الستندات فإن انتقالهم أو نقلهم من مكان لمكان يستغرق وقتا وهو ما 
يعني زيادة وقت الانتظار. تقصير زمن ضبط الآلة Set UP TIME‏ يعني زيادة إتاحيتها للانتاج. 

وغني عن القول أن الالتزام والانضباط من قبل الموظفين هو pel‏ آساسي لأي محاولة لتقصير 
وقت الانتظار. وعلى جانب الآلات فإن الصيانة الجيدة للالات تقلل من الأعطال المفاجئة وبالتالي تقلل 
من وقت الانتظار. 

لاحظ أن ما قيل عن تسریع العملية هو مهم جدا بالنسبة للموظفين آو الماكينات التي تتسبب 2 
أطول انتظار. فحاول تطبيق كل أساليب تسريع العمل على هذا العمل. 
د - التأثير على معدل حضور العملاء 

هل يمكن التأثير ‏ معدل حضور العملاء؟ نعم. على الرغم من سعادتنا بكثرة عدد العملاء 
فانه يمكننا التأثير على العلماء لكي يتم حضور بعض العملاء 2 أوقات الفراغ. فبعض الأماكن 
تكون مزدحمة ب آوقات وتكون فارغة 2 باقي الأوقات فمثلا أماكن الترفيه تكون مزدحمة 2 
الإجازات وتكون خاوية 2 أيام العمل والدراسة. 
- تقديم حافز للحضور 2 أوقات الفراغ: 

يمكن أن تقدم هذه المؤسسات بعض التخفيض #4 الأيام التي لا يكون فيها ازدحام وبالتالي 
تستفيد من ناحيتين. أولا يتم تحقيق بعض العائد 2 تلك الأيام وثانيا يتم تخفيف عدد العملاء 2 
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الایام الزدحمة وبالتالي يقل وقت الانتظار. هذا يتم تطبیقه بالفعل 4 بعض آماکن الترفیه ولکن 
یمکن تطبیقه 2 آماکن آخری مثل الطاعم ومحلات بیع اللابس والادوات الدرسية. على سبیل 
المثال قد يقدم الطعم تخفیضا بنسبة ۸10 للوجبات 2 آوقات لا يأتي فیها الناس Bole‏ 
- توفیر الأشياء قبل موسم شرائها : 

بعض بائعي التجزئة یقومون بتوفیر بعض السلع الوسمية قبل موعدها مع بعض التخفیض مثل 
توفیر الأدوات الدرسية قبل بداية الدراسة بشهر. هذا یقلل من التزاحم عند بداية الدراسة. 
- توضیح أوقات الزحام: 

ومن آبسط آنواع التأثير أن توضح للعملاء عن طریق لوحة معلقة 2 مکان تلقي الخدمة الأوقات 
التي يزداد فیها الازدحام وتلك التي يقل فیها الازدحام. 
- تحدید مواعید: 

باستخدام مواعید لا یحتاج العمیل أن ينتظر عند حضوره"لکان تلقي الخدمة. بعض الأطباء 
یستخدمون الواعید بنجاح. 2 الخارج فان معظم الأطباء یستخدمون الواعید. يمكن أن نستخدم 
حجز الواعید 2 صيانة السيارة وے اختبار القيادة ود كثير من الخدمات. القطارات والحافلات 
التي تنقل السافرین بين الدن تستخدم الواعید وهو ما یساهم كثيرا +2 تقصير وقت الانتظار. 2 
بعض الدول تکون هناك مواعید للحافلات التي تعمل داخل الدن وهو ما ینجح + بعض الدن 
ولکنه قد یفشل 2 gall‏ الزدحمة. 

استخدام الواعید يناسب الكثير من الخدمات وریما آکثر مما نتوقع عادة. ولکن المشكلة 
آننا نفترض أنه لجرد أن وقت الخدمة یختلف من عمیل لآخر فانه لا یمکن تحدید مواعید. نعم وقت 
الخدمة قد لا یکون ثابتا ولکل هناك قيمة متوسطة لزمن الخدمة يمكن استخدامها لتحدید 
الواعید. قد يأتي العمیل 2 میعاده وینتظر آحیانا ولا ينتظر آحیانا ولکن الانتظار سیکون آقل 
بک ھر مما لو لم يكن هناك مواعید.کما Oly‏ هناك حلولا آخری فمثلا الطبیب یمکنه أن يترك 
بعض الاوقات بين موعد وآخر وهنه الاوقات اما أن تستفل 2 حالة تحتاج وقتا آطول أو لدخول 
الحالات التي آتت بدون حجز. 

تحدید مواعید مختلفة لفئات مختلفة يستخدم لتقلیل الزحام. فمثلا الكثير من الدارس تبدا 
العام الدراسي لكل صف (سنة دراسیة) 2 یوم مختلف لكي تکون عملية تنظیم التلامین 2 
الفصول يسيرة. بعض الدول تنظم مواعید الدارس والعمل بحیث يكون هناك بعض الاختلاف لتقلیل 
الزحام 2 الطرق وبالتالي تقلیل الانتظار. 


3 2. 2. إدارة مشاركة العملاء 


إن مشارکد العملاء 2 عملية تقدیم الخدمة piles‏ من الاستراتیجیات الشائعة لتمییز الخدمة 
لدرجة أن بعض النشات التفییر من نظام الخدمة الکاملة إلى نظام الخدمة الذاتية» وذلك لما للخدمة 
الذاتية من فوائد منها تخفیض التکالیف وغير ذلك من الفوائد التي سنوضحها فیما يلي © : 
- تطوير ثقة العمیل : بشرط ألا يفهم من أن الپدف من الخدمة الذاتية هو إبعاد الموظفين عن العملاء 
بل على العکس. حيث ينبفي تزوید العملاء بالعلومات الكافية التي تبين آهمية الخدمة الذاتية 
بالنسبة لهم Vy‏ رجع الستهلکون إلى نظام الخدمة الکاملة . 
- ترویج النافع وتحفیز التجربة : للترویج عن خدمة ذاتية cling‏ العملاء إلى حفزهم ودفعهم للتجربة 
كأن یقوم آحد الصارف الحلية باعطاء آموال إضافية لكل سحب يتم من آلة ATM‏ وقد یکون 
البدف الأساسي هو حفز العملاء القدماء على استخدام الخدمة الجدیدة 
- فهم عادات العمیل : 2 بعضالاحیآن تمکنا آلخدمة ال امن معرفة جوانب لا نعرفها لدی 
العملاء» مثلاً على الرغم ملو كين ATM‏ یفضل لق العملاء التعامل الشخصي مع 
المحاسبين ب2 البنك, ففي أحهْ البحوث التي قام بها المؤلف عن كم خدمة العملاء لبنك التضامن 
الاسلامي الدولي أتضح للباحث أن الحرص عند العملاء والصداقة والثقة التي بناها العملاء على 
مدار السنین كانت وراء رفضهم للتعامل مع خدمة الصراف الالي . 
- اختبار الأفكار الجديدة :الا ل ا se‏ ج بعض الاسواق فیجب أن 
تختبر ویتم معرفة نواحي الضعف والقوة فیها قبل التطبیق الفعلي لپا فمن المکن اختبارها على 
العملاء الذين لا یملکون العلومات الكافية عن التغییر» فالاختبار المبدئي یساعد 2 معرفة المساوئ 
فیها ومحاولة تعدیلها قبل التقدیم النهائي للمستهلك .فالعميل قد پستخدم ماکينة ۸۸۲ إذا لم 
تقوم الماكينة بابتلاع بطاقة الصراف الالي أو إذا لم تكن كثيرة الأعطال . 
- تعليم العملاء كيفية استخدام الخدمة الذاتية : 
يتمتع عالم الأعمال اليوم باستخدام التقنيات الاليكترونية الحديثة والتي بواسطتها تتم الاستفادة 2 
أتممه تقديم الخدمات . 

ففي الوقت الحالي شملت التكنولوجيا كافة جوانب الحياة بما 2 ذلك الخدمات» وهنا قد 
يواجه العملاء صعوبة استخدام الخدمة الجديدة نتيجة لاحتوائها تكنولوجيا حديثة» وهنا يأتي دور 
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مقدمى الخدمة لتعلیم العملاء حيفية استخدام الخدمة الجدیدة» المهم هنا أن يعرف مقدمو الخدمة 


متی یتدخلون وکیف یتدخلون وآن یکونوا Voi‏ لديهم معرفة بحيفية استخدام الخدمة الجدیدة ۲ 
3 2. 3. التعامل an‏ العملاء غیر التعاونین 


العملاء لیسوا ملاككة ولیسوا Leila‏ على حق» انما کيفية التمامل نم مختلف آنواع العملاء غير 
التعاونین هذا ما سنوضحه فيما يلي : 

العمیل الفرور : قد یکون سيت الفرور Lel‏ الناحية المادية gf‏ الجمالية of‏ کلیهما معا وغیر ذلك 
من اباب الفرور .والعمیل الى یضع حاجاته ورغباته قبل حاجات ورغبات العملاء ال "خرین 
والوظفین فتجده يريد أن یمیز نفسه عن الآخرين وذلك بعدم الوقوف ب الطابور مثلا مع 
باقي العملاء of‏ يستصغر من abled‏ التعاعلآمم,هولاء قد یکون صعباً وخاصة مقدمي 
الخدمات الجدد من ا ase RCI‏ الوم رعة ولکن كن صبورا إلى حد ما 
ولا تحاول استفزازه بای تطلمة اورف فا cde,‏ هنا لتبیم ولیس لتعلم الناس 
السلوك الصحیح . 

-العمیل سلیط اللسان : هلآ لوغ من العملاعتلا یتردد بان یرال بشعوره ناحيتك وناحية النظمة 
وکل شيء متعلق دون آي انزعاج للتعامل مع هذا العمیل الفظ. إظهر له كأنك تستمع اليه 
وتوافق على ما یقوله كقولك له آنت على حق». دعه یعرف آنك هنا لیس لخدمته وحده وأنك 
مهتم 2 مساعدته الهم لا تدحل مع ل جدال cite‏ هنا لست محامي يجب عليك أن 

-العمیل البستيري هو العمیل الذي قد يلجا إلى الصضراخ. التتعامل_معه دعه ینفس عن نفسه 
ولکن بعیدا عن باقي العملاء» اعتذر له بلطف وقدم له الحل ودعه يذهب وتذكر أنه مثل 
الطفل . 

-العمیل الدیکتاتور : هو العمیل الذي يدعي التفوق على الآخرين ویخبر الجمیع كيف یقومون 
بعملهم واذا لم تتفذ ما alld‏ فالخطاً هو خطآك ولتتعامل مع هذا العمیل عليك بالصبر ولا 
تدعه یستفزك قدم له طلبه فقط ویدون استثناء . 

-العمیل الباحث ge‏ الجان + هو العمیل الذي یحاول آن یستفید من کل العروض المکنة 
للحصول على آکبر کمية ممكنة من الخدمات الجانية. وللتمامل مع هولاء العملاء عليك 


بالبكوت عطاق سا بنرك من تكن مساولة مقاب اعمال العميل ctl‏ عن مان 
واقناعه بالذهاب إلى مکان آخر واستخدم معه سياسة الاطالة وتعقد إجراعات الارجاع مثلا. 


تذڪر عزيزي القاری أن لا تخد اساءات العملاء بصفة شخصية والوظفین الذین یتقنون 
| فن التعامل مع العملاء الصعبين ينتهي بهم الآمر إلى أن يصبحوا الموظفين المفضلين لبؤلاء 
العملاء . 
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UL‏ عملية - آطرف استقالة وظيفية 2 التاريخ 

قبل يوم 10 أغسطس 2010 لم يكن العالم قد سمع بالمضيف الجوي ستیفن سلاتر" الذي 
كان يعمل 4 شركة جت بلو . وفجاة آصبح الرجل حديث وسائل الاعلام» 

كان ستیفن" یقوم على خدفة الرکاب 2 رحلة طیران عادية. وعند هبوط الطائرة تدخل 
بحکم واجبه الوظيفي لیمنع راكبة من انزال متعلقاتها من خزانة الامتعة قبل توقف محرکات 
الطائرة؛ ويلا مبالاة سحبت الراكبة حقیبتها بقوة فخبطته 2 رآسه وآدمته. ویبدو أن الضیف ذا 
الخبرة الطويلة ڪان يعانى من ضغوط نفسیه » oy‏ ردود آفعاله تجاوزت کل الحدود. فأسرع باتجاه 
ثلاجة الطائرة وسحب نوعا يحبه من الشروبات. ثم اندفع وفتح باب الطوارىء» وانزلق خارجا 
بطريقة استعراضية. لا یا مدرح الطار aie,‏ آحد آبطال هولیوود ؛ lee‏ عن تقديم 
استقالته بطريقة دراماتيکية تندر مشاهدتها 2 غير الأفلام الأمريكية. 

بعض الخبراء اعتبروا سلاتر "بطلا مبررین موقفهم ob‏ للصبر حدود؛ فهو يعاني من الضفوط 
وازدحام الطاترات وطول ساعات العمل؛ بالاضافة إلى التصرفات غير الحضارية للرکاب غير 
ینتهرون المناقسة بين الشر کات وحرصها على تقديم خدمة رائعة ومعاملة العمیل کماك. فیتمادون 
2 طلباتهم ویبالفون .2 توقعاتهم حتی صار العمیل «Site Mab‏ وصار الوطلف خادما ذلیلا. ومم 
احتدام الأزمة الاقتصادية وارتفاع آسعار الطاقة. عمدت الشرکات إلى تقلیص آعداد موظفیها 
وتکالیف خدماتها . فزادت ساعات العمل وآثقلت کواهل طواقم الخدمة التي تتعامل مع الرکاب 
مباشرة. 

بالمقابل» بری آخصائیو التسویق والعلاقات العامة أن ما فعله سلاتر یعتبر ضريًا من الجنون. 
لأنه تعامل مع الراکبة بعصبية» وعرض حياته وحياة الاخونن ااشطن فخلا عن أن السافرین یعانون 


الوحدة العا 
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هم أيضًا من مشکلات التفتیش والأمن ومن عدم الاستقرار الوظيفي وضغوط الحياة بسبب الأزمة 
الاقتصادية. كما أن آداب التعامل ومعاییر الخدمة التميزة تجبرنا على رفع شعار" :العمیل دائمًا على 
حق» حتی وان كان على باطل. حتی العمیل الخطیء نعامله باحترام یعکس جوهر قیمنا وثقافتتا 
وجوهر خدماتنا. 

آما خبراء الوارد البشرية» فیرون أن سلاتر" ارتكب جريمة 4 حق نفسه وشرکته وعملائها 
الذین وثقوا فیها. ولا بد أن ينال جزاءه. وحتی لو برأته المحكمة فلن يبرؤه رژساژه الذین یعتبرون 
فعلته استقالة علنية یستحیل الرجوع فیها. ورغم هذه الحاججة الا أن الدونین 

والوظفین التعبین ما زالوا یرفعون شعار: آطلقوا سراح ستیفن" على فیس بوك" وغیره من 


النتدیات والواقع الالکترونية الصاخبة. 


ما هو رآيك 2 تصرف سلاتر؟ واذا كنت مكانه ماذا ستعمل؟ 


8. الخلاصة: | 


ل ال ا و ام ال E eel‏ 
الاعتراف بآهمية دور الماملین فی تسویق الخدمة یستوجب من الادارة النظر |لیهم علی آنهم 
یمتلون السوق الأول للمنظمة وآن وظائفهم تمثل منتجات داخلية لپا والتی يجب تصمیمها 
وتطویرها بما يتفق وحاجاتهم ورغباتهم ومن ثم زيادة درجة رضانهم. 
وتتاولنا آیضا " دور العاملین .2 النظمات دات الاتصال العالي والنظمات دات الاتصال 


النخفض وذكرنا هنا أنه لا یمکن فصل مستوی جودة الخدمة عن الأفراد مقدمیها آداء 


ار اد ار ات ار ار ار 
وکمتال علی تلك الطرق هو نظام الحجز وبصفة عامة هناك ثلاث مجالات مهمة 2 نطاق !دارة 
العملاء هي:إدارة الفترات التي ینتظر فیها العمیل » وادارة مشاركة العمیل 2 عملية 

ee‏ س 


تقدیم الخدمة » والتعامل ae‏ العملاء الصعبین » واخیرا ناقشنا استراتیجیات |دارة العملاء وقلنا 
of‏ منظمات الخدمة قامت بتقدیم طرق رائعة 2 [دار: عملاتها وذلكك علی مر السنین وکمقال 


على تلك الطرق هو نظام الحجز وبصفة dole‏ هناك ثلاث مجالات مهمة 2 نطاق إدارة العملاء 
هي :إدارة الفترات التي ينتظر فیها العميل 3 وإدارة مشاركة العميل 2 عملية تقدیم الخدمة » 
والتعامل مع العملاء الصعبین والتي تعرضنا لبا بالتفصيل فيما سبق . 


| 9 ملحة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التالية. 

سس ڪڪ 
عزيزي القارئ» الوحدة الدراسية القادمة ستتعرض لعنصر آخر من عناصر الزیج التسويقي 
الخدمي وهو ' الحیط الادي للخدمات وسنقسم الوحدة القادمة إلى جزئیین رئیسین 
وسنخصص الجزء الأول 2 هذه الوحدة للحدیث عن الدلیل الادي للخدمات وهنا سنتناول 
الدليل المادي # تسويق الخدمات وإدارة الدليل المادي و الجزء الثاني سیتناول موضوع متعلق 
وهو الت الادية وها سنناقش تصمیم بيثة الخدمة والبيئة الثالية للخدمة » آملین العون من 
الولی عز وجل . 


oe 


تدریب رقم( أ ( 


هذا يمكننا من الاستعداد سواء بتوفير العدد المناسب من الموظفين أو بتجهيز بعض المنتجات أو 
الخدمات. محلات التابعی الدمياطى للفول 2 القاهرة تتميز يتجهيّز بعض السندوتشات مسيقا 
بمعدل يتناسب مع معدل حضور العملاء ولذلك فإنك لا تضطر للانتظار ريثما يتم تجهيز السندوتش 
ولكنك تجده مُعَدا. بالطبع يجب أن يصاحب ذلك بعض الأمور مثل نظافة المحل والثقة به. لاحظ أنه 
لا يمكنك تجهيز كم من السندوتشات إذا لم تعرف معدل حضور العملاء 2 الأوقات المختلفة 
والأيام المختلفة ونوعية طلباتهم. الكثير من المطاعم تقدم عملا رائعا 2 رمضان ساعة الافطار إذ 
يتمكنون من إطعام عدد fila‏ من العملاء ب2 نفس الوقت وذلك نتيجة لتوقعهم لحضور عدد كبير 
من الصائمين للافطار واستعدادهم لذلك. 


تدريب رقم (2) 


الجدولة تشمل آیضا الاستفلال الأمثل لأوقات الفراغ بحیث نقوم بکل ما یوفر لنا الوقت ك 
آوقات الزحام. Wied‏ يمكن استفلال آوقات انخفاض الزحام 2 صيانة الالات وتدریب العاملین 


ودراسة المشاكل ومنح بعض الاجازات وترتیب المكان وغیر ذلك. 
7 التعیینات 


1( ضع علامة ( ۷ ) أو علامة (*) آمام کل عبارة من العبارات التالية : 
ا الكتظمنات te‏ خطها اوه يمو نیوا ولس تالا( © 
-تقلیص وقت العملية يؤدي إلى تقصیر وقت الانتظار.( ) 
-نظرية الطوابیر تمکننا من تقدیر وقت الانتظار للعمیل بناء علی عدد مقدمي الخدمة ومعدل 
حضور العملاء وزمن الخدمة( ) 
-العمیل الدیکتاتور هو العمیل BATTERS‏ ( ) 
- 2 الوقت الحالي شملت التصذولواهیا اتد alge‏ الو ايى 2 ذلك السلع ( ) 
2 ما هو القصود بتحفیز العاملین» وکیف يتم ذلك؟ 


(1) 


الضمور . هاني حامد. مرجع سبق ذڪره. ص. 282 
” عبیدات محمد وآخرون )2001( إدارة البیعات والبیع الشخصي, دار وائل للنشر والتوزیع عمان 
.2 ,.100-85. 
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1. ال مقدمك, 


1. التمهيد: 

إن الخدمات الصرقة التي لا يلعب الدليل المادي دورا 2 عملية التبادل + السوق وعلیه. فان 
مكرنات الدليل المادي التوفرة سوف توثر 2 أحكام الستهلکین حول مؤسسات الخدمة Rigel)‏ 
ویتضمن الدلیل الادي عناصر مثل : البيئة المادية (الأثاث: اللون. الدیگورء الضوضاء ) والسلع 
التي تسهل عملية تقدیم الخدمات مثلا:- السیارات التي تستخدمها شركة لتأجیر السیارات - 
وآشیاء ملموسة آخری مثل الشارات التعريفية التي تستخدما شركة الطیران على عفش السافرین 
للتعریف بها وغیرها. 

حیث لا يوجد الا القلیل جدا من الخدمات ياتى لا يلعب الدلیل امادي دورا 2 عملية تقدیمها؛ 
حيث أنه ظاهریا يبدو كأنه ليس مهما لکن 2 الواقع؛ له تأثير قوي. !ما یکون بالایجاب أو 


پالسلب. 
يتض من ال دلیل ال چتادي عناص سر متعددة مغل البيئئلة الاديية 


(كالأثاث» اللون» الديكور » الضوضاء)والعدات التي تسهل عملية تقديم الخدمة ( مثلا الصراف 
الالي وآلات عدو دقيق النقد) و أشياء ملموسة أخرئ مثل آرقام حسابات العملاء؛ بطاقات الائتمان 
التي تمنحها الصارف لبم' و بالتالي فعلی العامل الفزيائي أن يحقق نوعین من الكفاءات» کفاءة 
وظيفية» وكذا كفاءة جمالية (فنیة)و هي كفاءة تخص أكثر مدی ملائمة الظروف التي تقوم فیها 
الخدم 


1 . آهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ» نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على آن: 
1.تبين دور الدلیل المادي 2 تسویق الخدمات 

2 تدير الدلیل امادي 

3تصمم البيئة الادية للخدمة 

4تفسر البيئة الثالية للخدمة 


الحیط 


3 
| 
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1.. اقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتحون من أربعة آقسام رئيسية هي : 
- دور الدلیل المادي 2 تسویق الخدمات 
- إدارة الدلیل المادي 


- تصمیم بيئة الخدمة 
- البيئة الثالية للخدمة 


4.1. القراءات المساعدة: 


إن الراجع الاتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالوضوعات التضمنة 2 هذه الوحدة 
- يرجى منك - عزيزي الدارس أن تستفید منها قدر الامکان نظرا لاتصالا الباشر 
بموضوع هذه الوحدة : 

1 بشیر عباس العلاق و حميد عبد النبي الطائي تسویق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي 
تطبيقي » مرجع سبق ذكره » ص. 

2 الضمور » هاني حامد ۰ تسویق الخدمات ۰ (2004)مرجع سبق ذکره 6 ص. 305- 
315 


5.1 الوساثط الت 


عزيزي الدارس» لكي تحقق آهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالاتي : 

- قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدریباتها والتقویم الذاتي الخاص 
ar‏ 
- تصفح الشرض الالکفروني الرفق مع الکتاب 
- الاطلاع على آخر القالات 2 شبكة الانترنت فيا پخص بالوضوعات 
المدرجة داخل هذه الوحدة 
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6.1. ما تحتاج إليه 2 دراسة الواحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


- تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


12. دور الدليل المادي 2 تسويق الخدمات 


من آحد الخصائص الأساسية للمحيظ: الفيزيائي اللخدمة» و هو القضاء» الذي یتمثل B‏ 
مجموعة الأماكن التي تتوفر علیها المؤسسة الخدمية و التي تضعها تحت تصرف الوظفین على 
الاتصال و كذا الزبائن» غالبا ما نجد آن الوظفین على الإتصل یرغبون ے أن یکون لدیهم جزءا 
أو حیزا من الفضاء (الکان) یم جم ACR‏ ركذا الزيون الذي یحاول دائما 
الحصول على أكبر فضاء ممکن. یسمح له بأكبر حرية:و die‏ تتضح آهمية و ضرورة تسییر 
الوسسة الخدمية لفضاء الث الذي تيكو نان حول ABS‏ 
أولا - تسيير التدفقات(تسییر اقبال الزبائن) وهو ضروري و آساسي. خاصة فیما یخص الخدمات 

القدمة للجمهور آين نجد تدفق كبير للزبائن» و 2 آن واحد » و بالتالي تشکل طوابیر الانتظار و 
التي يجب على الوسسة الخدمية تنظیمها و تسییرها و بشکل عقلاني و مرضي لجمیع الأطراف 
و یسهل على عملية الانتظار للزبائن. 
ثانيا - تغيير MIR Nasal‏ 8010 چ میم تفییر سهل و سریم 
للفضاء عند الضرورة. و هذا للاستجابة لتطلبات و شروط زبائنها. بمعنی ان يكون فضاء 
الخدمة مرن بامکانه التأقلم مع التطلبات الجديدة بشکل سهل و سریع. 
كنا le a‏ الؤسشة الخد ]دراك ان خامل الوفت مهم اعا سترحي طليها alah!‏ 
بالتسییر الااحسن لذا العنصر» كما أن آهمية عامل الوقت یختلف بالنسبة لكل من الوظفین على 
الاتصال و كا الزائ فلکل منهم دوافع الاقام به. 

فبالنسبة للأفراد على الاتصال فان تحدید مدة العمل وفترة استقبال الزبائن هام جداء حيث 
یحقق له الارتیاح» ویسمح له بانشاء علاقات قوية ae‏ الزبائن؛ كما یسمح کذلاك بتحقیق |رضاء 
آکبر لبذا الأخیر. 

آما بالتسبة للعملاء؛ فان عامل الوقت هام جدا: حیث of‏ احترام الوقت و الواعید و آداء 


الالتزامات و الواجبات 2 وقتها لكل من الزبون و الوظف یکون آحد عوامل الرضا و الاتباع لکنیر 

من الزبائن. 

كما أن لعامل الوقت دورا أساسيا بالنسبة للحامل الفيزيائي» و کمثال على ذلك» وقت فتح 

خدمات جديدة یکون ‏ غالب الأحیان فترة حرجة نظرا للحملات الاشهارية التي تصاحبها . والتي 

توثر على الزبائن» مما یخلق تدفق كبير لهم إلى الخدمات العينة لاقتناء نفس الخدمة وچ نفس 
الوقت» مما يصعب من مهمة المؤسسة 2 مواجهة هذا الطلب الکبیر وقد ينعكس علیها سلبا 
كما يجب الاشارة كذلك إلى مدة انتاج وتقدیم الخدمة و التي لها تأثير هام على کل من جودة 

الخدمة و على الوظفین» وعلی الزبائن بشکل عام. 

وبالامکان التمییز بين نوعین للبيئة المادية ‏ تسویق الخدمات هما : 

1 لدلیل المحيط : يعد الدلیل ال ۸ ىن الخدمة محل الشراء» حیث یمتلکه 
العمیل .2 عملية شراء الخدمة :990 فیجته بى 2797لا آهمية لبا فمثلاً دفتر الشیکات 
لیس له أي قيمة ما لم یدمغ أو يدعم قبل البنك الصادر منه . 

2.الدلیل الأساسي :هو بعکس الدلیل الخارجي لا يمكن للعمیل امتلاکه. مع ذلك قد يكون 
تآثیره على قرار الشراء fis‏ المظهر الخارجي وتصميم الفندق وبشکل عام هناك قد تواجه 
السوقین للخدمة صعوبة مع الادلة الأساسية لأنه غالبا ما یتطلب مهارات الهندسین العماریین 
ومصممي الدیگور الداخلي. والشکلة هي of‏ الصممین الحترفین» على الرغم من فهم جمالیات 
التصمیم» وربما لیس لدیهم خبرة 2 فهم احتیاجات العملاء 4 مؤسسة الخدمة . 


أسثلة التقویم الذاتي 


ضع علامة (صح) آمام العبارة الصحيحة وعلامة (خطأ) آمام العبارة الخاطئة لا يأتي: 


1 یمکن للمشتري أن يمتلك الدلیل الأأساسي بعکس الدلیل الحیط الذي لا یمکن 
امتلاکه .( ) 


2 يوجد القليل جدا من الخدمات »التي لا يلعب الدليل المادي دورا 2 عملية تقديمها.( ) 


المحيط المادي للخدما 


ت 


22 إدارة الدلیل المادي 


تعد عملية إدارة الدليل ld Goll‏ أهمية كبيرة لمنظمات الخدمات بسبب صفة اللاملموسية 
المهيمنة على الخدمات» GY‏ النظمات الخدمية تواجه مشكلتين بسبب هذه الخاصية وتتلخص 
هاتين المشكلتين فيما يلي : 

#آن الخدمة غير محسوسة لا يمكن لمسها 

»أن الخدمة لا یمکن تحديدها أو إدراكها ذهنيا 
والجدول التالي يوضح الطرق المقترحة للتعامل مع هاتين المشكلتين : 


جدول رقم ( 1 ) - طرق حل المشككلتين الناتجتين من خاصية اللاملموسية للخدمات 
المشكلة الطرق القترحة للتعامل مع المشكلة مثال على الطريقة 


ا و Pi A‏ -بطاقة الاعتماد المصرفية 
لمسها 


-بطاقة الاعتماد الذهبية 


قراح الخدمة بشيء ملموس 
الخدمة لایمکن تحدیدها أو 


۱ تسيل Altec,‏ ادرالعرالید هة ذهللاً 
إدراكها ذهنياً 


-التركيز على العلاقة بين 
المشتري والبائع . 


ويتضح من بيانات الجدول السابق أن من الطرق لحل المشككلة الأولى (الخدمة غير محسوسة لا 
يمكن لسها) هو تطوير دلاقل 11111117 تمتل الخدمة؛ alae‏ الاعتماد المصرفية هي مثال على 
الفبكيل ایوس یمه الا at‏ حبق سای معيوهة لاتق اكن من هه الاك متها :+ 
#فصل الخدمة عن البائع 
#بالإمكان استعمال الوسطاء. وبالتالي بالإمكان توسيع النطاق الجفراظ الذي يعمل المسوق 
خلاله 
اكان یز خدية البنك عن يقية التخدمات الماكلة كدق التاقميق وذلك كن يكون عن 
طرق الالوان آو التصميمات أو الاسماء القجارية: 
وکذلك بتضح من خلال بیانات الجدول السابق انه بوجد طریقتان لتسهیل عملية الادراكك 
a ee‏ رازه سکن تعديدها أو إذزاكيا که ابش ارت 
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الاولی 2 اقران الخدمة بشيء ملموس. وهنه الطريقة قد تستعمل 2 بعض الرسائل 
الاعلانية لبعض شركات الطیران مثل القاعد الريحة. المأكولات» الکان الخصص 
لبعض العملاء مثل درجة رجال الآعمال والدرجة الملكية . 
بینما تتمثل الطريقة الثانية لحل المشككلة الثانية 2 الترکیز على العلاقة بين الشتري والبائع . 
فالعمیل یفضل التعرف علی مقدم الخدمة دلا من الخدمة نفسها» فعند الاعلان عن مستشفی معین 
يُفضل الترکیز على اسم الطبیب مقدم الخدمة الطبية نفسها . 
إن منظمات الخدمات التي تحاول تحویل خدماتها غير اللموسة إلى دلائل صلبة وملموسة علیها قبل أن 
تفعل ذلك التأكد مما يلي : 
#التعرف بدقة متناهية على جمهورها المستهدف» وإدراك الأثر المطلوب إحداثه . 
#التعرف على نقاط البيع المتميزة التي تقترن بالخدمة ؛ 


3.البيئة المادية 
3. 1. تصميم البيئة المادية للخدمة 


Gi‏ المظهر المادي : هو Aad!‏ التي يتم من خلالہا تقديم الخدمة والکان الذي يتفاعل فيه العميل مع 
المنظمة وجميع الأدوات الملموسة التي تتتهل الاداء آو تروح الخدمة. 


ب) الجهه التي ينبغي استهدافها عند تصميم المظهر المادي للشركة: 

تصميم المظهر المادي للشركة يعتمد على نوع الخدمة فاذا كانت الخدمة تقدم للعميل خدماتها عن 
بعد Ge)‏ طريق الباتف أو البريد الالكتروني ) فيجب أن يكون المظهر المادي للعامليين والموظفين 2 
اح قق خد ie‏ ج و یبوط السسسنياب الل 
آما اذا كانت من الخدمات التي يخدم العميل نفسه فيها فترکز المنظمة على راحة العميل بصورة 
أكبر 2g‏ حالة المشاركة متساوية فينبغي تصميم البيئة المادية بحيث تهتم بالوظفين والعملاء ب 
درجة متساوية. 
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ج) مكونات المظهر المادي: 
-الظهر الخارجي لمبنى الخدمات: ويشمل تصميم المبنى وطرازه واللوحة. 

-المظهر الداخلي لمبنى الخدمات : ويشمل الدیکورات داخل المبنى والأرضية والتهوية والأثاث. 

-نقاط ملموسة آخری: وهي الوسائل التي تستخدمها النظمة 2 الترويج وتسهيل معاملات المنظمة 
مثل البروشورات والاعلانات والموقع الالكتروني للشركة. 

د) الدور الاستراتيجي للمظهر المادي: 

1- بناء آو تعزيز الصورة الذهنية. 

2- الظهر المادي يلعب دور التفلیف 9 النتجات فله دور ترويجي كبير وتوصیل انطباع معین. 

3- وسيلة للتمیز. 

4- تسهیل سير العمل. 

5- التکییف والتوافق بين الاجتماعي بين العملاء» وبين العملاء ومقدمي الخدمة. وبين الوظفین 
جع ا 

3 2. خلق البيكة الثالية 


تواجه منظمة الخدمة 2 سبیل خلق البيئة الثالية نوعین من الشاکل : 

الفا ضر اة للبيئة محدودة نوعا ما وبالتالي تأثير البيئة والعناصر المكونة لها تأثير محدود › 
فما آهمية الساحة»: Coll‏ الشكل ونوع الأثاث وغيرها خاصة وآن الحكم على هذه 
الأمور هي إلى درجة کبيرة تعد شخصية ونفسية . 

ب-استجابة الأفراد التعاملین مع بیئاتهم بطرق شخصية متنوعة» ومن بعض العناصر التي یعتقد 
بتأثيرها على شکل الاستجابة عامل العمر والجنس والطبقة الاجتماعية وغیرها من العوامل . 
خلاصة القول أن "البيئة الثالية قد تکون كذلك لبعض الأفراد وقد لا تكون للبعض الآخر 

Ley”‏ الناس غاية لا تدرك " ولذلك قد يكون من الملائم لنظمة الخدمة أن تطور وتصمم أكثر من 

بيئة مثالية ملائمة للعملاء المستهدفين واستعمال طريقة الاستجابة للبيئة كمتغير نفسي + عملية 


تجزئة السوق . 


3. 3. العوامل المادية المؤثرة على الصورة المدركة 


توجد العدید من العوامل التي توثر على الصورة التي تکون عن منظمة الخدمة فجمیم الزیج 
التسويقي مثل السعر والخدمات نفسها. الاعلان والحملات الترويجية ونشاطات العلاقات العامة 
ستساهم 2 تکوین الانطباعات لدی العملاء والزبائن وذلك لنفس القدر أيضا الدلیل المادي» ففي 
حالة محل التجزئة على سبيل المثال إن صورة المحل تتكون من عدة آبعاد» حل منها یتداخل مع 
الأخر ليؤثر على نوع الصور التي تحملها الجماعات المتنوعة من العملاء ومن بين الأبعاد ذات الأهمية 
لصورة الحل هي البناء المعماري والتصمیم الخارجي والداخلي والعاملین بها وخطوط وتشكيلة 
منتجاتها واللصقات والارشادات والوقع ووسائل تنشیط البيع والاعلان والاتصال ما بعد الشراء» 
کما أن خدماتها وطرق العرض والشهرة والعملاء والاسم أيضا يؤثرون على الصورة 

جدول رقم ( 2 ) - العناصر الداخلية والخارجية للبيئة الادية 


-التصمیم الداخلي -حجم البناء المادي 
-الألوان -شکل وتصمیم البناء 
-المعدات -تصميم مدخل المبنى 
-الإضاءة الداخلية -الإضاءة الخارجية 
-الإشارات الداخلية -المواد المستعملة 2 البناء 
-التكييف والتدفثة -المداخل 
eid‏ - 3 
-المواد والمواد الداعمة مثل القرطاسية . -الإشارات والأرمات 7 4 
72 10 
-العريات ومواقف السيارات 300 
: 


| ° 


3 3. 1. الصفات الادية : 
عدة آنواع من عناصر فنون العمارة لنظمة الخدمة والتصمیمات لبا تأثير على الصور المكونة لدی 
العملاءء ومن آهم هذه العناصر تلك اللخصة 2 الجدول السایق : 
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لقد وجدت جميع هذه ol gall‏ ذات تأثير على الصورة لذهنية إلا أن وجودها أو غيابها آيضا يؤثر 
على إذواف افر الا خرن للسفات العدؤة شاه ومن الیل كين هذا اللقطق أن كلمع ذورا 
أكبر 2 بناء الصورة الذهنية والحفاظ عليها أكثر من مجرد تحديدها إن المدخل المادي الخارجي 
لمنظمة الخدمة يمكن أن يؤثر على الصورة الذهنية المدركة فتركيبة البناء المادي التي يتضمن 
حجم والشکل والواد الستعملة 2 البناء و ارق وعناصر الجاذبة مقارنة بالبناء‌ات الجاورة لبا alge‏ 
تساهم 2 تكوين صورة والانطباع لدی العملاء بالإضافة إلى عوامل آخری مثل سهولة التوقف ووجود 
مواقف للسیارات وتصمیم الدخل للعمارة وتصمیم الأبواب والشبابيك والعربات آیضا تعد عوامل 
مهمة ومؤثرة إن الظهر الخارجي قد يوحي بالصلابة والاستمرارية والحافظة والتقدمية ...وهكذا إن 
التصمیم الداخلي لنظمة الخدمة وترتیب العدات والقاعد والکاتب والاضاءة والألوان والستائر 
والمواد الستعملة والنشرات وآنظمة التکییف"والتتَفتةًوجود الدلائل الرئية کالصورة جميع تلك 
العوامل تشترك 2 خلق انطباع والصورة الذهنية وعلی مستوی تفصيلي فقد تضمن الصفات الداخلية 
على عناصر مثل القرطاسية والنس لا ومسالطات ماش وال الموكت . 

ان آهم عنصر رتيسي 2 الدیکور هي الألوان» فهي تساعد علی خلق الانطباع الأول العملاء 
وهي آقوی عنصر 2 جذب انتباه العملاء وتحفیزهم. فالالوان مثل الأحمر والأصفر والبرتقالي 
تصنف على آنها آلوان دافتة بینما اللون الاخضر واللون البنفسجي هما من الألوان الباردة» فالألوان 
الدافتة تمنح العمیل الخدمة بطابع الدفء وبيئة الخدمة تستطیع أن تحفز العملاء والعاملين» فهي 
GES‏ آجواء مريحة وسارة للخدمات الهنیة. فتركيبية اللون الأزرق والأخضر تعد ترکيبية جيدة 
لخلق بيئة مثيرة للمشترینمل BB‏ الشباب یفضل استخدام ترکيبية گنالألوان الدافئة واللامعة أن 
تركيبية جمیع هذه العناصر 4 تکوین شخصية كلية مميزة عن منظمة الخدمة تعد مهمة خلاقة 
اذاف فاا ما یت كد میتکسن النيكون oh‏ الق كلق هدم Soe‏ المت تراما 
يمكنه السيطرة علیه(مثل : الوقع السیء: التکالیف وتحفظات البنی ) 

إن الدلیل coll!‏ یساهم 2 صنع شخصية النظمة التي قد تعد Wale‏ أساسيا يميزها عن غیرها 
من منظمات الخدمة الأخرى النافسة لہا 2 السوق فالبنوك وشركات الطیران وغیرها من الذین 
یعرضون السلع والخدمات یعرفون بأنهم لا یختلفون عن غیرهم من حيث العناصر الاساسية 2 طبيعة 
الأعمال» فهم یبیعون تقریبا نفس الشيء وتقریبا بالسعر نفسه. كما یقومون الکم نفسه من 
الخدمات» إن السمة الرئيسية التي تمیز بين شركة طیران وآخری هي الشخصية أي الطريقة التي 
تتعرض بها نفسها وهي هویتها . 


3. 3. 2. الجو والشعور الداخلي 

إن الجو والشعور الداخلي بتسهیلات الخدمة توثر على الصورة الذهنية والانطباع لدی العملاء 
فمصطلح الأجواء تتعلق بكيفية تآثر شعور الشتري بمنظمة الخدمة وتسهیلاتها» وبالطبع تؤثر هذه 
الاجواء النفسية على العاملین وعلی الاشخاص الذین يأتون ویتصلون بالنظمة» فظروف العمل بهذه 
النطقة قد توثر على کيفية تعامل العاملین مع العملاء . 

ان کل محل تجزكة له تمنمیم داخلي یجمل عا الحرکه فیه سهلة آو صعبة کما ان کل 
محل شعور فقد یکون الحل فسیحا وآخر جذابا وثالثا وفخما ورابعا معتما وكئيباء إن الحل يجب 
أن یوجد 2 جو مخططا له ویناسب مع السوق الستهدفة... إن الجو يجب أن يتم تصمیمه من قبل 
آشخاص مبدعین وخلاقین یعرفون كيفية مزج العناصر الرئية والسمعي والتذوقية بشکل يساعد 
2 تحقیق البدف الرغوب . 

ان العدید من منظمات GLASS‏ آدرکت آهمية gall‏ آلداخلي فالطاعم الراقية قد تعرف 
باجوائها الداخلية وکذالك MARL‏ الفناللش SEM‏ قد وواد ف والترحیب ومحلات التجزتة 
قد يضاف إلى جاذبیها الأجواء اة وتضمی لا خر ادال اترات اة 
أ- الشهد (المنظر) : تستخدم محلات التجزئة مصطلح التجارة الرئية لوصف العوامل المرئية التي 
يمكن أن تؤثر على إدراك العميل للمحل. فالتجارة,المرئية تهتم بصورة المبنى وبعملية البيع» فهي 
تحاول أن تتأكد من تحقيق الا متا نى كلها !)لاحل فالتجارة المرئية ب التجزکة 
تحاول أن تطمئن سواء آکان العميل ك المصعد أو على الإدراج أو بانتظار دفع القوانين على استمرار 
البیع وصورة البنی فالاضاءة والتصمیم والألوان جمیعها هي من عناصر التجارة الرئية بالاضافة إلى 
مظهر ولباس وسلوك العاملین أي كلما تراه وتحسنه العین . 
ب- الشم والروائح : تؤثر الروائح على الصورة المدركة فمحلات التجزتة والقاهي والخابز ومحلات 
بیع الزهور والعطور قد تستخدم شذي أو نكهة أو آریجا من أجل بیع منتجاتها والخابز قد تستخدم 
عربات خاصة لحمل الخبز ذي الرائحة الطازجة عند نقله إلى الزبائن أو 2 الشوارع والطاعم 
والحلات الشاوي والقلي قد تستعمل فوائد الروائح الطيبة الوثرة للمشویات؛ كما 3 مکاتب 
الهنیین قان رائحة الجلد والتلمیح النبثقة gf‏ النکهة التلمیم للخشب قد تساعد يه خلق الجو الرفقة 
بالفخامة 
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الصوت 2 صناعة الأفلام وكذالك 2 صناعة الأفلام الصامتة تعد الموسيقي الرافقة عنصرا مهما 
2 خلق الجو»ء عن الخلفية الموسيقية 2 محلات التجزئة التي تعرض منتجاتها لفئة العمرية الصغيرة 
تخلق آجواء وشعورا مختلفا عن القطع الموسيقية التي تعرف 2 محلات الأقسام أو القطع الموسيقى 
والتي تعزف + المطارات للمسافرين قبل مغادرتهم» فالجو Gold!‏ يمكن تهيئة عن طريق حذف 
المؤشرات الخارجية المزعجة وعزلها وباستخدام أيضا أسقف منخفضة أو سجاد مبطن وعميق أو 
استخدام أحذية هادكة من قبل العاملين ومثل هذا الجو قد يكون مطلوبا ج المكتبات والتاحف 
وغيرهاء وقد أظهرت دراسة حديثة لمحلات التجزئة بآن الحركة عليها تتآثر بنوع القطع الموسيقية 
taal‏ 

- اللمس والتذوق : إن الشعور والتذوق بالواد الستعملة مثل الشعور بنوع وقخامة القماش الذي يعطي 
الكرسي وعمق السجاد الذي يغطي الأرضية وتلعس الورق الذي يعطي الجدران وغیرها كلها 
تساهم 2 GE‏ الجو ففي محلات التجزثة قد يشجع: العملاء على تلمس الأشياء مثل عینات العرض 
Bog‏ محلات آخری مثل محلات الزجاج واللوحات الفنية والتاحف قد يطلب من العملاء عدم تلمسها 
وقد آشار کوتلر إلى أن الجو الداخلي قد یکون وسيلة تنافسية ب4 الحالات التالية : 

- عندما يتزاين ويكبر عدد Breet‏ 

- عندما تکون الفروقات بين النتجات أو الأسعار قليلة . 

- عندما تستهدف النتجات Ribs‏ اة دة shoot‏ اهاط حياتية مختلفة . 

إن خلق الجو والشعور الداخلي يعد عاملا مقصودا 2 العدید من منظمات الخدمات وهذا يعني أنه 
عند تصمیم تسهیلات الخومة لأول مرة فإن النظمات تواجه القرارات آلرئيسية التالية : 

- كيف يجب أن يبدو منظر بناء النظمة من الخارج ٩‏ 

- ماذا يجب أن يكون وظائف و خصائص التدفق للمینی ٩‏ 

- كيف يجب أن یبدوا منظر البنی من الداخل ٩‏ 

ه- ظروف التكيف : تؤثر ظروف التكييف على نفسية العاملین والعملاء وهي تتضمن آشیاء 
کدرجات الحرارة والازعاج الوسیقی ونقاء البواء والروائح داخل الحل» فإذا كانت درجة الحرارةء 
داخل الحل بارة جدا سیشعر العمیل بعدم الراحة سیظهر سلوك تجنبیا. فمن مثل هذه الاجواء محلا 
آخر يترك النظمة الحالية مبکرا كما أن العاملین 2 مثل هذه الأجواء یصبحون سريعي الفضب 
ولن یقدموا الخدمة بالستوی الطلوب وتزداد حالة الفیاب عن العمل 

و- تأثير الازدحام : یخلق الاکتظاظ والازدحام داخل النظمات الخدمة نوعا من عدم الراحة ورد فعل 


سيئة لدی العملاء فالعملاء یرغبون تجنب مقدمي الخدمات الکتضین بالعملاء فالعمیل الوجود 2 
فعا کدف كن کر و الذسابه إلى سحل الكو ادا كان هذا الل | خر قير مقر اود وط 
قرار ما خطط لشرائه 2 وقت لاحق وإذا كان وقت الانتظار غير مهم له سيذهب إلى المحل وسينتظر 
ولكن مقدار الوقت الذي صرفه قد يجعله يخفض من التعامل ويتأثر إدراك العملاء لاکتظاظ البيئة 
الخدمية بعوامل منها درجة الإزعاج وأهمية الوقت ومن الاستراتيجيات المقترحة لتخفيض الاكتظاظ 
توسع أو تعديل التسهيلات الحالية توظيف عدد اكبر من العاملين كخدمة العملاء» تعديل زيادة 
ساعات العمل» تعديل أجواء التکیف كدرجات الحرارة والموسيقي والإضاءة وغيرها 


صف لنا البيئّة المادية للمستشفيات من وجهة نظرك ؟ 


حالة عملية - البيئة المادية 


يقع أحد البنوك ‏ شار 2 1 24 والحزکه و الشارع متوسطة بالنسية لبقية 
الشوارع وهو لايختلف كثيراً عن المحلات التي بجانبه من حيث الشكل أو آدوات البناء وبحكم 
أنني أذهب للبنك شهريا لدفع الأقساط التيعلي للبتك لاحظت أل البنك من داخله شكل gale‏ 
وتشعر من خلال تصمیمه اد !!!| ۳90 إلا صة وان مبنى البنك ليس لديه 
موقف للسيارات ومبنى البنك يقع إلى جوار محطة بنزين بالإمكان آن تشتعل 2 آي لحظة. وأما 
الألوان فهي أيضا عادية لع اا 151250105525 SE‏ يي داخل البنك ضيقة وحتى 
النااكن جلو ارظن خیم وهم يجلسون يشكل ele‏ وعلى tole cali‏ واشكالن 
معظمهم عابسة ويبدو عليهم الإرهاق أو التعب» وأما الدور الآرضي فهو معتم ويشعرك بأنك متجه 
إلى محل دفن الوتی خاصة وأن روائح المكان تشبه روائح مكان دفن الموتى والمكان SIS‏ من آي 
قطم موسيعية pate‏ ا اح واا NN‏ کے كني خالية من آي مبجاد ذلك مها ملال يكلو LEN)‏ مين 
آي مکیف خاصة 3 موسم الصيف عندما یکون الجو هارا وخاصة اام فترات الازدحام داخل 
الك بالا 

(#)هذه الحالة ليست واقعية بل من صميم ذهن المؤلف ولا تمت إلى الواقع بصلة . 
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١ أسكلة التقويم الذاتي‎ J 
1-ماذا تستنتج من هذه الحالة؟‎ 
2-ما هي مواصفات مبنی البنك الثالية من وجهة نظرك؟ وكذلك ما هي آهم شروط موظفي‎ 


البنك؟ 


8 الخلاصة: 


لقد تناولنا ‏ هذه الوحدة " الحیط الادي للخدمات " موضوع الدلیل المادي للخدمات › 
Gilly‏ شمل علی جزئیتین eagle‏ الجزئية الأول دور الدلیل coll!‏ 2 تسویق الخدمات » 


وتناولت الجزقية الثانية ا » وکذلك شملت الوحدة الحادية عشر علی موضوع اليه 
المثالية للخدمة مستعرضة 2 الأخير العوامل المؤثرة على الصورة المدركة. 


9 لمحة مسبقه عن الوحدذ الدراسية التالية: 


SS 
LN . الحدفات درليا‎ N LL ما‎ 
كدلك عل‎ N NM LIL 


أسباب التوجه الدولى للخدمات و عوائق الدخول للأسواق الدولية» وآخیرا سنتحدث عن نموذج 
الدخول للأسواق الدولية . 


0. اجابات التدریبات . 


تدریب رقم (1) 
وضح من خلال جدول آلصفات الهمة التي تحدد اختیار محل التجزئة ٩‏ 


| - الصفات الادية - الجو النة - الوقع د ةنكل 


= السعر - الاعلان والترويج - رجال البيع - الخدمات المعروضة 

"آنواع عملاء الحل - الرضا عن عملية التبادل 

7 ۱ 
تدريب رقم )2( 


صف LS‏ البيئة المادية المثالية لموقع العمل من ور ؟ 

إنها تجرية عملاق من عملاقةوهواقع الانترنت. انه ذلك لقع الذي يزوره ملايين من مستخدمي 
الانترنت يوميّاء بل ويعتبر من أقوى محركات البحث (Search Engine)‏ إنه موقع جوجل 
(Google)‏ 

ولبذه الموسسة الکبری MMM‏ فريدة د <j MMe Ty tebe‏ فقد آدرکت جوجل (نها 
تعتمد على الموظفين اعتمادا 11341 2185042 ل وء ولذا فقد أولت جوجل راحة 
الموظفين وتلبية احتياجاتهم أهمية قصوی؛ ولذا تصدرت مؤجراً الدراسة التي قامت بها مجلة 
'فورتشن" الأميركية حول أهد !|| Ah‏ 9۳999۳08۳9 اا ملى المركز الأول بلا منازع. 

قفي حرم المنظمة الذي یقع + ولاية كاليفورنيا تتوفر جميع احتياجات الانسان» حيث ينتشر 
3 آرجائه 11 مقهى ومطعماً يقدمون مختلف آنواع المأكولات للموظفين مجاناً وطوال النهار. 

وق حرم التظمة Last‏ "لضن حمامات السباحة؛ والصالات الرياضية: وصالات الالعاب 
الالکترونية» والبلیاردو Lanes‏ من وسائل ترفيهية» یرتادها الوظفون بين الفينة والأخری» ففي 
جوجل لا توجد هناك ساعات معينة للعمل. والانتاجية تقاس بالنتائج» ولیس بالحضور والانصراف 
كما تقدم جوجل خدمات الفسیل والکي مجاناً للموظفین. وهناك حلاقین ومراکز تجمیل 
ومحلات للتدليك والعلاج الطبيعي» وکل هذا مجانا! 

2g‏ جوجل لیس هنال زي رسمي؛ فائوظف حر كينا پرتدیه آثتاء العمل» حتی وصل الحال 
ببعض الوظفین oof‏ یعملوا بلباس النوم» آو "البیجاما" pal ging‏ قير مستفرب من آناس یفضل بعضهم 


الحاد 


الوحدة 


ت 
3 
حم 


| ° 


الحیط 


3 
1 
3 


ت 


3 


8 


عشرة 


3 


الوحدة الحاد 


| الحيط 


3 
| 
£ 


ت 


النوم 3 مكتبه الذي Hed‏ بغرفة خاصة لذلك» بالرغم من أن إدارة المنظمة تشجع الموظفين على 
الموازنة بين حياتهم الشخصية والعملية. 

يقول أحد المسؤولين 2 جوجل بأن إدارة المنظمة تواجه صعوبات 2 إقناع الموظفين لمغادرة 
مكاتبهم 2 المساء والذهاب إلى بیوتهم. فهم يحبون عملهم أكثر من آي شيء ST‏ وبالرغم من أن 
هذا الأمر يكلف المنظمة آموالاً إدارية طائلة. کاستخدام الكهرياء والأکولات وغيرهاء الا آن 
المنظمة ترفض تقليص الصرف على هذه الجوانب؛ فراحة موظفيها هي أهم شيء بالنسبة لہا 

بدأت جوجل قبل ثماني سنوات تقريباً بتمويل قيمته مليون دولار» واليوم تبلغ قيمة جوجل 
السوقية 150 مليار دولار» وهي على الرغم من ذلك لازالت تعمل بنفس الروح والثقافة المؤسسية» 
التي كانت تعمل بها قبل ثماني سنوات» حتى أصبح مشاهير العالم كرئيسة وزراء بريطانيا السابقة 
مارغريت تاتشرء والفائز بجائزة نوبل للسلام عام 2006م محمد يونس وغيرهم يفدون على حرم 
المنظمة؛ ليتزودوا بالطاقة الإنسانية'التي تنبع من موظفي جوجل الشغوفين بالإبداع والابتكار). 
7 التعيينات 
1( ضع علامة (صح) أمام العبارة الصحيحة وعلامة (خطا) أمام العبارة الخاطتة: 

-لا تختلف عملية تقديم الخدمة عن عملية تقديم السلعة. 

-تعتبر البيئة المادية هي العنصر الوحيد الذي يستطيع الزبائن مشاهدته. 

-لا يحتاج مقدم الخدمة J]‏ استخد ام الأشیاء اللموسة لجذب الزیائن. 
2( تكلم عن الدلیل الخارجي للبيئّة المادية؟ 


: هوامش الوحدذ .11 


(1)الصميدعي, محمود جاسم؛ ردينة عثمان يوسشف ؛ مرجع سبق ذکره» ص.330-326. 
Solomon and stuart.2003p56.(2)‏ 
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1. ال مقدمك, 


1. التمهيد: 

إن الكيفية التي يتم من خلالبا تقديم الخدمة تُعد أساسية بالنسبة لمؤسسات الخدمة» حيث أن 
عملية تقديم الخدمة تضم soa‏ | غات الأضيية سا جراعات اة والساسات امه من هل 
هذه المؤسسات لضمان تقديم الخدمة المطلوبة إلى المستفيدين ومنها مستوى المساعدة والمعلومات 
المقدمة للعملاء التي تساعدهم على اتخاذ القرارات المناسبة» كياسة القائمين على تقديم الخدمة 
المطلوبة وقدرتهم على استلهام الثقة. درجة العناية بالعملاء ورعايتهم بشکل خاصء والاهتمام 
بمشاكلهم والعمل على ايجاد حلول لبا بطرق انسانية راقية» كما تشمل هذه العملية على نشاطات 
أخرى fis‏ تدفق النشاطات وبروتوكولات أخرى مثل الکننة» وحرية التصرف أو الاختيار الممنوحة 
للعاملين 4 المؤسسة الخدمية. وكيفية توجيه العملاء وحفزهم على المشاركة 2 عملية الحصول 
على الخدمة المطلوية . 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ» نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على آن: 
1.تحدد أدوار تلقي الخدمة 


3تقارن بين نماذج تصميم العمليات 
4توازن بين عمليات التشغيل والتسويق 
5.تبين عمليات التشغيل الفعالة 
6.تجيد إدارة تشغيل الخدمات 


3.1. آقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من قسمين رئيسين هما : 
1. تخطيط عمليات التقديم وهنا سيتم تناول الموضوعات التالية : 

1 .تحديد الأدوار 

1 جراءات تلقي الخدمة 

1نماذج تصميم العمليات 

2عمليات التشغيل للخدمات وهنا سيتم تناول الجزئیات التالية : 

2. التوازن بين عمليات التشغيل والتسويق 

2 . عمليات التشغيل الفعالة 

2 . إدارة تشغيل الخدمات 


4.1 القراءات المساعدة: 


إن الراجع الاتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالوضوعات التضمنة 2 هذه الوحدة 
- يرجى منك - عزيزي الدارس أن تستفید منها قدر الامکان نظرا لاتصالبا الباشر 


بموضوع هذه الوحدة $3 


وظيفي تطبيقي » مرجع سبق ذكره » ص. 
2.. الضمور » هاني حامد » تسويق الخدمات » (2004)مرجع سبق ذڪره > ص. 319- 
326 


1 الوسائط التعليمية المساندة: 


عزيزي الدارس» لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 
- قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها. 
- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 
- الإطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص بالموضوعات المدرجة 
داخل هذه الوحدة 


1 ما تحتاج إليه 2 دراسة الواحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


- تصفح شبكة الانترنت للاطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


2. تخطیط عملیات التقدیم 1 ۱ 
2 1. الأدوار والوثائق العلوماتية ب4 تلقي الخدمة 


إن التفاعل بين مقدم الخدمة والیل شيء لا بد die‏ عند تلقي الخدمة »وهنا ينبغي على العملاء 
أن یعرفوا ماهو متوقع القیام به أي ما هنو/الدور الواجب agile‏ لعبه وذلك بناء على المكانة التنافسية 
الختارة من قبل منظمة الخدمة وعلی العلاقة التي ترغب 2 بنائها مع العمیل» وان الوثائق ( النشرات 
التعليمية ) تحتوي على معلومات عن تلك الأدوار التي يجب القیام بها من فبل العملاء ومقدم الخدمت 
حيث أن هذه الوثائق توضح كيف يجب أن يتصرف مقدم الخدمة والعمیل آثناء تلقي الخدمة 
ویستطیع مقدمي الخدمات تثقیف عملائهم وذلك من خلال الاعلانات التجارية أو عن طریق للاتصال 
والترویج الخارجي لنظمة الخدمة . 

خلال اللقاء الخدمي ينبغي أن ترکز منظمة الخدمة على تقدیم متنتوی خدمة ممتاز من أجل 
والبندسية لتحلیل عملية الخدمة» حیث أن الخططات الپندسية والخرائط البيانية يمكن تطبیقها 2 
وصف وتحلیل عملیات تقدیم الخدمة و توضح أين یتفاعل العمیل مع مقدم الخدمة» والشکل التالي 
یوضح البنية الأساسية للخريطة الخدمية» حيث توضح العناصر الختلفة من عملية تقدیم الخدمة 
ونقاط التفاعل بين العمیل ومقدم الخدمة . 
2 3. نماذج تصمیم العملیات 


عملية sale!‏ هندسة الأعمال (استعراض آسالیب العمل) بدأت كأسلوب 2 القطاع الخاص 
الماع ا فسات ف اغادة ge)‏ که سییر العمل من أجل تسن pal Bade‏ 


| 


وخفض التکلفة التشغيلية. وان یصبحوا منافسین من مستوی عالي. وباعثا رئیسیا لاعادة البيكلة 
عن طریق مواصلة تطویر ونشر نظام معلومات متطور وللشبکات. النظمات القيادية آصبحت أكثر 
جرا سحتام هذ لتكو ارجا تدهم الات التجازية الابتكارية: یلا من الظرق Diy‏ 
ا ا 


BPR نمونج‎ .1 .3 .2 


حيث قدم جوناسكاران وكوبا نموذج مفاهيمي وضح فيه المكونات الأساسية لنهجية 
BPR‏ قدم هذا الوذ توضیحاً للمکونات الأساسية لنهجية BPR‏ والوضح BZ‏ الشکل» 
حیث یظهر الأنموذج بوضوح حلقة الوصل بين اعادة البناء التتظيمي Organizational‏ 
«Structuring‏ والتغيير 2 تصرفات «Behavioral Changesiayi‏ وذلك بمساعدة 
تکنولوجیا العلومات (IT) Information Technology‏ من أجل اعادة هندسة العملیات 
وبالتالي تقدیم نظام خدمات فعال. بالاضافة إلى زيادة رضا العمیل عن النتج النهائي. 
#تتطلب منهجية BPR‏ إعادة البناء النظمي والتي یتضمن: تسهیلات الوقع. والسعة. ونوع 
المنتج» والتکنولوجیا, والأفراد » بالاضافة إلى تغییر 2 سلوکیات الوظفین والتي تتضمن: 
التدریب» التعلیم» اثراء الوظيفة» ‏ توسعة الوظیفة» تفویض الصلاحیات للموظفین» مع 
عرض لتآدية وتسهیل للتفیرات الجذرية من أجل انجاز تحسینات مثيرة 2 آداء Sloe!‏ 
بالاضافة إلى الاستعانة بتکنولوجیا العلومات | ۰ مثل الانترنت INTERNET‏ الاتصال 
الفكري الالکتروني ...(EC) Electronic Commerce‏ والتي سوف تساعد ہے 
إعادة البناء للمسسة. والارتقاء بالتفیرات» مع التآیید والقبول من قبل الوظفین على أي 
تغيير مثير ك2 المؤسسة. 
#إعادة البناء النظمي عن طريق المعايرة والتقييس Standardization‏ والتبسيط والإيضاح 
Simplification‏ حيث تحدد العوائق وتسهل الحصول على المعلومات لسد الحاجة خلال 
سلسلة الأعمال 2 الوسسة. أيضاً سهولة الحصول على العلومات يمكن أن تسهل 
بالاستخدام المختلف لتكنولوجيا المعلومات» لتحسين التكامل للوظائف المختلفة. 
»إن البدف الأساسي لإعادة هندسة العمليات BPR‏ لتقديم خدمة نوعية بسعر منافس 2 الوقت 
المناسب» لذلك يجب تعديد وتنسيق نظام الخدمي المقدم من خلال سلسلة العملیات» على 
عکس الأنظمة الحالية المعقدة والمتمثلة 4 البياكل التنظيمية. إذ أن تغيير السلوك يجب أن 


يسبق اعادة البندسة. وعلیه فان مواضیع مثل التدریب. والتعلم والتعلیم» وفریق العمل. 
وتفویض الصلاحیات للموظفین. ونظام الحوافز؛ يجب أن یعطی الأولوية 2 ۳۳ظ. 

هومن أجل منهجية فعالة باعادة هندسة العملیات لا بد من تقدیر قيمة جمیع العملیات سواء 
الداخلية آم الخارجية والمتمثلة بعملیات تطویر النتج والانتاج» وبيئة التصنیع العالمية: 
والتوزیع» والتزوید » والتسویق وعلاقات النظمة الداخلية والخارجية» كلها تحتاج إلى OF‏ 
تکون متکاملة 2 عملية إعادة البناء» وذلك حتی يتم زيادة الفاعلية على الستوی الداخلي 
بالاضافة إلى تحسین الخدمات القدمة للعملاء على الستوی الخارجي» مع الأخذ بعین 
الاعتبار الیسرات التي ترافق هذه العملیات والتمثلة © تکنولوجیا العلومات والتي تعتبر 
الجزء الکمل من أجل الوصول إلى تطبیق ناجح لهذه النهجية» للعمل على إحداث تغییرات 
جذرية 2 استراتیجیات التطبیق» وهذا كله پستدعي احداث تغيير 2 الاتجاهات 
ويستدعي التحریس الجاذ لجمیع الأفراد والفرق, لأن“المظهر الأساسي لنهجية BPR‏ هو 
عنصر الانسان. لذلك ا أن تتاف الاد ات وسات من توفر الدافعية الناسبة 
والمتزايدة» مع توفر 2 التكنولوجيا المطلوبة لأغراض التطبيق والتدريب. 

شكل رقم ( 1 ) - التفییر 2 سلوك الأفرادمن وجهة نظر چوناسکاران وکوبا 


التغيير فى سلوك الأفراذ 


sale!‏ هندسة العمليات 


تحسينات في مسئو ی الخدمات المقذم 


اہ 


مكو نات منهجبة إعادة هندسرنٌ الحملیات BPR‏ كما قذمه جو ناسکاز ان وكوبا. 


تشم من الشكل السا أن التحسيتات ذا سنوی الكدمات القبب لام من gag‏ نظر 
جوناسکاران وکویا تشمل 


-|عادة هندسة العملیات 

- الأبنية النظمية 

-تكنولوجيا العلومات 

كما قدم جانج آیضا الکونات الأساسية لنهجية tus «BPR‏ ركز 2 إطازه العام على 

الأبنية اللازمة والرافقة من المبادئ والعملیات والأدوات والأسالیب» حیث ربط بين المكونات 

الأساسية : 

- إعادة تصمیم النظمة Organizational Redesign‏ والتي تتضمن تسهیلات الوقع. السعةء 
نوع النتج» تطوير النتج والانتاج والتوزيع» والتزويد» والتسویق. والتکنولوجیا. والأفراد, 
وعلاقات النظمة الداخلية والخارجية. ding‏ التصنیع العالي» حیث تعمل على تسهیل العناصر 
العائقة لسهولة الحصول على المغلومات والواد لسد الحاجة خلال سلسلة الأعمال 2 النظمة. 

- تکنولوجیا العلومات (IT) Information Technology‏ تسهل الحصول على العلومات 
وذلك بالاستخدام الختلف لتکنولوچیا المعلومات لتحسین التکامل للوظائف الختلفة. وتشمل 
الاتصال الفكري بسرعة الضوء أو الاتصال الفكري الالکتروني ۰02۸۵۱۹/۳ وتجهیز 
الرادارات التسلسلية of‏ التماثلة «SCM‏ وتخطیط مصادر الشاریم ۰-۳۳ وادارة العلومات 
الانتاجية ۳۱۷ والانترنت ۳۱۱۲ 1 .|N‏ والدقة 2 JIT cSt‏ وتبادل العلومات 
الالكترونية | لاعاء ونقل الودائع الصرفية الالکترونية EFT‏ 

- التغییر 2 سلوك الأفراد :Behavioral Change‏ والتي تتضمن التدریب والتعلیم» واخصاب 
العمل» وتوسیع العمل» وتفویض السلطة للموظفین» وفریق العمل. ونظام الحوافز. مع عرض 
التوصیات والتسهیلات الجذرية للتفییر» لانجاز تحسن جذري وآساسي 2 آداء الاعمال. 

- خدمات الأعمال الصاحبة والرافقة Service Enterprises‏ : والتي تتمیز بتفاعلها وتماسکها 

لتحسین العملیات وتصبح أكثر انتاجية من خلال خدمات الأعمال والتي تشمل: 

مبادئ :BPR‏ وهي توجیه الأهداف. وتوجیه الوظائف. وتوجیه العملیات. وایجاد gale‏ بديلةء 
وعقد الاتفاقیات» والتغییر والتعدیل الستمر. 


عملیات :BPR‏ والمكونة من ایجاد الرژية والرسالة» ونموذج ما هو موجود وما هو مرغوب 
وتحلیل الانجازات القدمة. وتحدید فرص التحسینات» وتطویر الخطط البدیلة» ونظام الانفاق 
وتضمین النظام الرغوب فیه. 

Integration Definition والکونة من التعریف التحامل‎ BPR آسالیب وآدوات‎ 
وتحليل‎ «(ABC) Activity-Based Cost الأنشطة الأساسية‎ Giles, .(IDEF) 
وورش عمل العصف‎ (FEA) Functional Economic Analysis الاقتصادي الوظائفي‎ 
Total Quality وادارة الجودة الشاملة‎ «BW)Brain Storming Workshops الذهني‎ 
الخ.‎ Simulation والمحاكاة‎ «(TQM) Management 

تتطلب اعادة هندسة العملیات اعادة البناء مع مساعدة عملیات إعادة التصمیم النظمي 
للمسستة. والسمی بعملیات العایرةوالتقییس «Standardization‏ والتبسیط والایضاح 
۳ والتي تستخام Leo‏ ذکر UG) Btls‏ العوائق لتدفق العلومات بیسر 
مصاحباً ذلك تکنولوجیا العلومات, حيث تعتبرالجزء الکمل لبذه النهجية. ولا يتم ذلك دون تغيير 
2 الاتجاهات وهذا يستدعي تكريس جمیع الافراد من خلال الفرق لتكريس جهودها والعمل 
ضمن خلية واحدة لتحقیق آهداف النظمة. 


شکل رقم ( 2 ) - الکونات الأساسية لاعادة هندسة العملیات BPR‏ 


تو جيه اللأهداف ایجاد الرؤية و الرسالة 


تو جيه الو ظائف نموذج ما هو مو جود وما هو 


مر غو ب 
تو جيه الحملیات 


تحليل الانجاز ات المقدمة 
ایجاد نماذج 


aba:‏ تحدید فرص التحسينات 


عقد الاتعاقیات تطوين الخطط البدیلةء نظام 


الاتعاق > تضدمين. النظام 
التغییر و التعدیل 


المکو نات اللأساسية [اعادة هندسة الحمليات BPR‏ كما قدمه جانج وةل . 


وکما هو ملاحظ أن الباحثین 32 مکونات إعادة هندسة العملیات» اتفقوا 4 وجهة نظرهم. وذلك 
2 عرض الکونات الاساسية لبذه النهجية من وجهة نظر آکثر من باحث ودارس» حيث كانت 
كلها تعتمد على العملیات والترکیز علیها. بالإضافة إلى استخدام تكنولوجيا العملیات؛ مع 
تحدید الرژية والرسالة التي توجه السسة إلى الستقبل. 


2 3. 2. نظرية صفوف الانتظار 


وتسمی آیضا نظرية الطوابیر theory)‏ 6۱16۳۱9 ۵1))وتعمل على التقلیل من فترة الانتظار .2 
الطابور وزيادة معدل الخدمة وذلك من خلال التنسیق بين فترة الخدمة وسرعة وصول الزبائن 
وتستخدم 2 عدة مجالات fie‏ محطات تعبئة الوقود والبنوك والطاعم واشارت الرور وتستخدم فیها 
الحاکاة بشکل كبير. وهي من التطلإيقنات آلعشوائية,(الاحتمالیة) لبحوث العملیات إذ أن حضور 
الزبائن وانصرافهم fies‏ عملية عشوائية. وتتفرع النظرية إلى آجزاء وآنواع بحسب طريقة الخدمة 
ووصول الزبائن وعدد مزودي الخدمة فهناك على سبیل الثال نظام صف انتظار واحد لعدد من 
مزودي الخدمة. وهناك نظام طف انتظار لکل مزود خدمة. وغیرها كثير. وبتطبیق هذه النظرية 
يمكن الوصول لمعدل خدمة آعلی ویمکن كذلك ارضاء الستفیدین بشکل أكبر بالاضافة إلى 
توفیر الوفت والال. 


وتعنی بتخصیص وربط عناصر مجموعتین بأقل تکلفة ممكنة. Wied‏ يتم تحدید من من العمال 
سیتحکم 2 أي من العدات بأقل تکلفة ممكنة. وكمثال آخر يتم تحدید البوابات لرحلات 
الطیران بحیث تضمن للمسافرین آقصی درجة من الراحة ممكنة 2 ظل القیود الفروضة من طبيعة 
ییات نان وکا ماق وها پیز 


2 3. 4. المحاكاة 


فى رازه خن aly‏ اا اهر أو الارن الواقدية مین الاح الركنسية ا ییاد مها به 
القناريم الکبيرة of‏ العقدة ple‏ وجه اتخصوض لا هل العمل عا یتم بواسطة | لحاگاه دراستة 
وتحلیل الظاهرة واستخلاص النتائج ومن ثم اتخاذ قرار بشأن تطویرها لیتم تطبیقه على الظاهرة أو 
cape‏ و على دل امهل من توش Galil‏ 


جدولة المشاریع باستخدام طريقة السار الحرج وطريقة مراجعة برامچ المشروعات Pert‏ 

وتستخدم 2 العمل على الشاریع الکبيرة ذات الدة الزمنية الطويلة حیث تحدد خطوات العمل 
بالاعتماد على جدوال زمنية خاصة ویعتبر من الاسالیب الثورية التي تودي إلى تقلیص الدة الا جمالية 
للمشاریع. وتراعي الجدولة وجود آعمال تتطلب انهاء آعمال سابقة لبا قبل البت فیها. 


2 3. 6. تحدید أفضل النتائج 


وهو الجال الرئيسي 2 بحوث العملیات حيث یعنی بایجاد الحل الامثل. وفیه يتم نمذجة الواقع 2 
شکل معادلات رياضية ومن ثم حل هذه العادلات باستخدام طرائق بحوث العملیات التعددة للوصول 
إلى الحل الأمثل. وعادة ما یکون النموذج الرياضي على الشکل التالي: 

-تحدید ما إذا كان الطلوب زيادة الربح (آو ما شابه) أو تقلیل التلكفة gi)‏ ما شابه) 

-وضع العادلة التي تمثل القيمة الراد زيادتها أو تقلیلها (ریح أو تكلفة) 

-وضع الضوابط التي تحكم قيم التفیرات الختلفة والتي غالبا ما تمثل الوارد الحدودة (موارد 

بشرية أو مواد ald‏ على سبیل الثال) 

وتتنوع الانظمة إلى آنواع مثل: 

-البرمجة الخطية (السمبلکس) 

-البرمجة غير الخطية 

-البرمجة الديناميكية (غير الثابتة) 

-برمجة الأعداد الصحيحة 

-برمجة الأهداف 

-البرمجة الاحتمالية 
ومن ثم يتم حل النظام بالطريقة المناسبة واستخراج الحل الأمثل لتطبيقه 2 الواقع. 


2 3. 7. طريقة خريطة الخدمة 


شراءتذاکر الطیران» وهذه الخريطة يمكن تعديلها بناء على خصائص السفر وتكراره » فكل 
مرحلة من مراحل الخريطة الخدمية يمكن تفصيلها بشكل أكثر وضوحا وكذلك الدعم المقدم 


| 


من المكتب الخلفي ( آجهزة مکتب الحجز» مخزن التذاکر. خبرة الصيانة للموزع ...)ومن وجهة 
وسهولة الوصول إلى SVM‏ ودرجة الازعاج 2 الردهات. عدد النشالین ....ال 
كل رقم( 0 )+ خريظة ادا البمباغرزن على اتخطوض ال" 
تسلسل النشاطات كما هي متبعة من قبل الزبون أفراد الاتصال 
المکتب الامامي (منطقة 
التفاعل الخارجي) 


الخط الفاصل بين المکتب 
الأمامي والخلفي 


منطقة التفاعل الداخلي 


منطقة الفرارات والتطبیق 


طاقم الدعم (المکتب الخلفي) الإدارة العلیا الإدارة العلیا 


بینما الشکل التالي یوضح نموذجاً لخريطة الخدمة التي تصف الراحل التي يمر بها السافرون عند 
شراء تذاكر السفر بالطائرات »وهنه الخريطة يمكن تعدیلها clio‏ على خصائص السفر وتکراره: 
فكل مرحلة من مراحل الخريطة الخدمية یمکن تفصیلها بشکل آکثر وضوحا وكذلك الدعم 
القدم من الکتب الخلفي ( آجهزة مکتب الحجز. مخزن التذاکر. خبرة الصيانة للموزع ...)ومن 
وجهة نظر العمیل فإن من الاهمية الاخذ 2 الاعتبار موقع الخدمة. عدد السافرین الآخرين وسهولة 
الوصول إلى الالات ودرجة الازعاج 2 الردهات عدد النشالین ....الخ 


شکل رقم ( 4 ) - خريطة الخدمة التي تصف الراحل التي يمر بها السافرون عند شراء تذاکر 
اقفر ااا 


الزیون یقرر السفر بالطائرة مسبقا» ثم الحصول على معلومات عن التذاکر والواعید. 


یصل الزیون بطريقة ما إلى مکتب الحجز 


يجب على السافر بالطائرة اتخاذ القرار التعلق بمکان شراء التذكرة من الالة أو 


MEE nen en ee eee 
٩ اي صف الوقوف‎ 2 ٩ أي مکتب‎ 

4 صف الوقوف 5 قراءة وفهم التوجیهات ]3[ كانت متوفرة 

التفاعل مع الموظف يحتاج الزبون إلى معرفة كيفية التعامل مع الآلة وكذلك يحتاج 
إلى العملة المناسبة 

دفع ثمن التذكرة الحصول على التذكرة 

الحضول على التدكة 


إن عملية إعادة تصميم الخدمة تسعى إلى التحليل المتعمق للمراحل العملية 2 منظمة الخدمة» وبين 
النظمة والبيكة الخارجية (العملاء )» وعند تحليل هذه المراحل فالسوال المطروح هو " هل بإمكان 
تكنولوجيا المعلومات أن تحسن المراحل التي تتکون منها هده الخدمة لصورة أكثر حفاءة آي 


كفاءة عملية تسلیم الخدمة للعملاء. حیث يؤدي ذلك إلى تحسين الکانة التنافسية بطريقة 
إيجابية» وهذا التحلیل يركز على الکتب الأمامي والخلفي وطريقة مشاركة العمیل 2 کل 


ما هي الأسئلة الأساسية التي تحتاجها الادارة عند تطوير سياسة تلقي خدماتها ٩‏ 


| 3. عملیات التشغیل للخدمات 
3. 1. أهمية التوازن بين عملیات التشغيل والتجويق 


2 مجال الخدمات تعد مهمة التسویق (كوسيلة للتوفیق بین حاجات الستهلك والقدرات 
التكنولوجية ) أكثر صعوبة وذلك GY‏ مشکلة التسویق مضخهة أو بارزة وهناك مجالات مهمة 
للعمليات ومنها النتج LAY‏ تخلق التفاعل الذي یحقق مجموعة من النافع والفوائد التي agai‏ على 
الستهلك لکن نجاح التوافق بين التسویق والخدمات بفعالية وکفاءة pol‏ یصعب تحقیقه »وذلك OY‏ 
النجاح 4 تسویق الخدمات يتطلب الکنیر من الفهم والاستیعاب للعوائق والفرص التي تفرضها 
العملیات . 

وهناك الكثير من مجالات الاختلاف بين التسویق والتشفیل ولکن آیضا 2 نفس الوقت هناك فرص 
لظهور مجالات للتعاون login‏ كما ك الجدول التالي الذي يوضح مجالات التعاون والاختلاف بين 
التسویق والتشفیل : 

جدول رقم ( 1 ) - مجالات التعاون والاختلاف بين التسویق والتشفیل 


الجالات وجهة نظر التسویق وجهة نظر التشفیل 
#التخطيط للقدرة الانتاجية والتنيق »لا يوجد لدینا قدرة انتاجية »لا یوحد لدینا تنبق دقیق 
بالبیعات طويلة المدى كافية بالبیعات 
9جدول الإنتاج والتنبؤ قصير الأجل «لماذا لا يكون لدينا البضاعة Yo‏ نحتفظ بكل شىء بالخزن 
بالمبيعات الناسبة 2 المخزن ٩‏ 


| 


# ضبط الجودة ناذا لا بکون ادها سكول عن | لاد cen‏ غلیفا تعرس 
الجودة بتكلفة معقولة خیارات یصعب تصنیعها وذات منفعة 


#عمق خط النتج #عملانا یطلبون دائما تشكيلة | #إن خط النتج متسم جدا وما 
لدینا هو قصير جداً ویدار بطريقة 
غير اقتصادية 


#كلفة الرقابة «تكاليفها مرتفعة جدا لا YO‏ نستطیع التسلیم (le pias‏ 
los. 5‏ من النافسة 2 السوق £5 ب تشكللة واسعة وا ستجاية سريعة 


وجودة عالية بنكلفة منخفضة . 


#طرح منتج جدید 9النتجات الجديدة هي حیاتنا #التغییرات غير الضرورية 2 


ویتضح من بیانات الجدول السابق أن التسویق والتشغیل 2 حالة تنافس وصراع شدیدین ومستمرین» 
ویمکن حل ذلك عن طریق التفاهم والتعاون» ففي قطاع الخدمات تکون إمكانية وجود مناطق 
صراع وتفاهم موجودة. وذلك GY‏ العملية نفسها هي النتج. ولا يوجد هناك حل وحيد OY‏ إبقاء 
كفاءة التشفیل وفعالية (SLO cam‏ ج 


3. 2. عملیات التشغيل الفعالة 


یعتبر الستهلك عنصرا مهما 2 عملية تقدیم الخدمات» GY‏ النظام متفاعل» By‏ مجال الخدمات 
تکفا بیط أو ate‏ اتو یط كل مل وله من این eked‏ الخروم 
ومضاعقة الانتاج للمستفید فانه من الصمب تطبیق نظام انتاج الخدمات؛ وحیث آن هذا النظام 
ململ بالسرق الى منت باکر كل ally‏ ها يملق ماک Ba‏ 2 تخا اساد 
والاستخدام الأمثل» و الواقم of‏ هذا النموذج البسط بتضمن أن الخدمات بطبیعتها لا تتوافق مم 
متطلبات النموذج المثالي» حیث أن نظام الخدمة یتضمن عمل منتجات مختلفة لكل واحد من 


۱ 
| 1 


وحیث تتألف مدخلات نظام إنتاج الخدمة الأساسية من البيئة الادية الاتصال الشخصي, العملاء 
والعميل القرى: هه BIN etl‏ .كينها diate‏ إل أن .الم كل تق مسر وة 
للاتصال الشخصي فان العمال أو الموظفين لديهم إحساس وشعور يسيطر على سلوكهم وبالتالي فهم 
يتأثرون بالآمور التي تحدث حولبم الآمر الذي يؤثر على العملاء . 


3. 3. إدارة تشغيل الخدمات 


يمكن التغلب على مشاكل تشغيل العمليات من خلال : 

أ-عزل مفهوم الجوهر الفني وتقليص نظام إنتاج الخدمة 

ب-تطبيق أدوات وبرامج التكنولوجيا على عمليات التشغيل 

ج-تحقيق مرونة # القدرة الاستيعابية (العرض ) 

د-تشجيع مشاركة المستفيد ®3 تاج 

«-تحريك وقت الطلب لملائمة العرض 
وفيما يلي سنتناول شرح الآمور السابقة : 
أ- عزل مفهوم الجوهر الفني عن نظام إنتاج الخدمة 
هناك ترابط بين الفصل الوا طلا لثظام,انتاج اند متهن مفهوم/| | الأوهر الفني للخدمة» ففي نظام 
إنتاج الخدمة ينبغي تركيز الإدارة على تعظيم التجرية للعميل بينما على العكس + حالة عزل 
مفهوم الجوهر الفني فإنه ينبفي (خضاعها GUY‏ الانتاج التقليدیة. أي أنه على أنظمة الاتصال 
العالي أن تضحي بالفعالية لصلحة الستهلك» حیث أن عملية عزل مفهومالجوهر الفني تبرز من أجل 
تقلیل حجم اتصال العم لا | لاه آن فعالية التشفیل تکمن Gal‏ حالات عدم التأكد 
2 النظام الناجمة عن مشاركة الستفید . 
ویتضمن عزل مفهوم الجوهر الفني عن نظام انتاج الخدمة على اقتراحات لخبراء الخدمات کالتعامل 
فقط مع التوقعات على أساس شخصي ومع العاملات الروتينية التي يتم التعامل معها من خلال 
الباتف. البرید الالکتروني» أو البرید العادي قدر الامگان. وبصفة dale‏ فإن درجة اتصال العمیل 
يجب أن تتوافق مع طلباته غير أن الاتصال المكثف مع العملاء يمكن استخدامه كميزة تنافسية 
تميز المنظمة عن غيرها من النافسین» وچ مثل هذه الحالات يجب عمل توازن بين تكاليف التشغيل 
والقواکد التناضبية . 


حتی 2 حالة اتخاذ قرار الفصل ‏ جزء من النظام» فان للتسویق دوراً مهما ب4 تقدیم وتنفید 
الأنظمة البديلة» فأي تغير یحدث 2 نظام إنتاج الخدمة ينتج die‏ تغيير 2 سلوك الستفیدین» حیث 
أن التبدیل من الخدمة التي تعتمد على الواجهة الشخصية إلى نظام الخدمة التي تعتمد على الپاتف 
والبرید معا یتطلب تفییرا مكثفاً 2 طريقة سلوکیات العمیل 2 النظام. فأحيانا تکون عملية 
فصل النظام كي یصبح آکثر فعالية لا تتماشی بنجاح مع العملاء. حیث يرى البعض أن آنواع 
آنظمة الاتصال لپا تأثير على عملیات الخدمات ولا تطبیقات لمسئولي آنظمة الخدمات . والجدول 
التالي یوضح مقارنة بين نظام الاتصال الرتفع ونظام الاتصال المنخفض : 
جدول رقم ( 2 ) مقارنة بين نظام الاتصال الرتفع ونظام الاتصال النخفض 


القرارات 


-موقع التصنیع 


-التصمیم الداخلي 


-جدولة الانتاج 


-مهارات العاملین 


نظام الاتصال الرتفع 


-ينبغي آن تکون بالقرب من العمیل 


-تؤثر مراحل عملية الانتاج مباشرة على 


العمیل 


سينيفي آن يدل LBS‏ امل انط ية 


والمادية 


-البيئة والمنتج المادي یحددان طبيعة 
الخدمة . 


-ينبغي التأقلم مع العميل ضمن جدول 
الإنتاج 


-القوى العاملة المباشرة هي جزء من 
منتج الخدمة وبالتالي يجب أن تكون 
قادرة على التفاعل مع العميل 


نظام الاتصال المنخفض 


-ينبغي أن تكون بالقرب من أماكن 
cag‏ والنقل والأيدي العاملة 


اليل ئيس مشیربا بط مراخل 
عملية الانتاج 


“ينبغفي أن يساعد على تحسن 
الإنتاجية 


الل ليس موجوداً ج البيئة أي 


- العمی | يهتم فقط بمواعيد الإنتاج 
واستحمال الهمة 


- القوی العاملة الباشرة تحتاج إلى 
تنمية الهارات الفنية فقط 


-رقابة الجودة 


-تخط i‏ نها 
الانتاجية 


-التنیق 


-مواصفات الجودة متغيرة وتعتمد wie‏ 
نظرة العميل 


-لتجنب فقدان المبيعات فمن الضروري 
أن تلبى الحد الأعلى من الطلب 


-قصيرة الأجل 


ويتضح من بيانات الجدول السابق ما يلي : 
-أن debi‏ الاتصال العالي أكثر صعوبة للتحكم بها حيث أن العميل يدخل كمزود للعملية أو 


معطل نبا 


-معاییر الجودة قابلة للقیاس وبالتالي 


هی ثابتة. 


-قابلة للتخزین ومن الضرورة أن تلبي 
معدل الطلب التوقع 


-طویل الأجل 


جعل النظام قادرا على تلبية الحاجات الوضوعة على گاهله . 
-2 أنظمة الاتصال العالي"قد یکون للعاملین تأثیر كبير ومختلف عن رأي الزباتن حول الخدمة 


القدمة لهم . 


-2 النظمات ذات الاتصال العالي قد يصعب تبریر استخدام التکنولوجیا . 
ب- طريقة خط الانتاج (تطبیق أدوات وبرامچ التصنولوجیا على عملیات التشفیل ) 
وهي عملية تطبیق آدوات وبرامج التکنولوجیا على عملیات التشغیل 2 الکتب الآمامي والخلفي» 
حيث أن تطبیق الأدوات التکنولوجية تساعد 2 تسهیل تقدیم خدمات معيارية مما یتطلب تولید 
الکفاءة التشفيلية 2 نظام انتاج eda‏ فخلا 2 حالة مطاعم الوجبات السریعة» فان خط الانتاج 
هو لائحة الطعام ۱۷16۲۱6 والمشككلة الرئيسية تظهر 2 كيفية تقدیم خدمة فعالة وموحدة 2 


حدود جودة مقبولة و2 الوقت نفسه التعامل مع ڪل عميل بصورة متميزة» ويعتمد نظام إنتاج 
الخدمة 2 مطاعم الوجبات السريعة 2 نجاحه على توفیر حجم كبير من العملاء الوجودین لأخذ 
Biol lca: Join SE‏ نید با تروق من معا شک مسق JS‏ 
«Leslie!‏ وبالتالي فهم یتوقعون آن تکون طلباتهم جاهزة عند ما يصاون إل مکان الطلب؛ ومن ثم 
ينبغي علیهم مغادرة الکان بسرعة وحمل ما طلبوه إلى آماکن تناولپا . 


ج- تحقیق مرونة ب2 القدرة الاستيعابية (العرض ) 
هذه الطريقة هي من الطرق الهامة لتخفیض آثار التذبذب الذي یحدث 2 الطلب وهناك عدة 
استراتیجیات تستخدم لتحقیق مرونة 2 القدرة الاستيعابية من آهمها الثلاث الاستراتیجیات التالية : 
-استخدام موظفین + عمل جزئي : طبقا لبذه الاستراتيجية يتم استخدام daw‏ إضافية + 
الأوقات القصوی دون زيادة 2 التکالیف . 
-التدریب الستمر للموظفین حتی یتمکن معظم الوظفین من تركيز جهودهم على الاتصال مع 
العملاء خلال ساعات العمل القصوی . 
-مشارکة الوسسات الأخری بالخدمات والتسهیلات والقدرة الاستيعابية فمثلا یستطیم 
مستشفی الکویت استیعاب عدد من الحالات الرضية المحولة من مستشفی الثورة العام . 
د- تشجیع مشاركة الستهلك 2 عملية الانتاج 
هذه الطريقة ترکز على عملية تخفیض التکالیف الرتبطة بتقدیم الخدمة للعملاء ومن أمثلة هذه 
الطريقة تقدیم خدمات CATM)‏ من قبل البنوك من أجل توفیر العمالة. و2 نفس الوقت توفیر 
الخدمة للعملاء 2 جمیع الأوقات التي تناسب العملاء» ولأجل نجاح هذه الطريقة آقترح Lovelock‏ 
14 عددا من التوصیات وهي : 
-تنمية الثقة لدی الزبون بالنظمة وبالخدمة المطورة 
-فهم عادات ومحددات سلوك الزبائن 
-عمل اختبار آولي للاجراءات والعدات 
-تعلیم الزبائن كيفية استخدام الابتکارات 2 مجال تقدیم الخدمات 
-ترویج النافع وتطویرها وتشجیع الحاولة 
-الراقبة والتقییم الستمر 
ه - تحريك وقت الطلب لملائمة العرض 
تتطلب هذه الاستراتيجية توفیر الخزون اللازم لمواجهة الطلب» وتتضح المشكلة عند توفیر 
فاتض من الواد والعمال 2 حالة الکساد . ومن الأمثلة التقليدية على هذه الشکلة نظام النقل 
الکبیر الذي یتطلب خلق قدرة کبيرة للتعامل مع ساعات الذروة وهنا ستکون هناك مشكلة 
الفائض من حافلات النقل والعمالة + ساعات انخفاض الطلب» وفیما يلي جدول یوضح بعض الطرق 
القترحة للاستفادة من طاقة الانتاج القصوی : 


جدول رقم ( 3 ) بعض الطرق القترحة للاستفادة من طاقة الانتاج القصوی 


ا جاتب ااب 
”جرد الموجودات كلما آمكن ( مسح للموارد -جعل العملاء ينتظرون 2 بيثات عمل مرضية 
والطاقات الزائدة 


-وضع برنامج للعمال حسب الطلب (ورديات عمل ) 
-استخدام الترویج لتقل الطلب 


-عقود عمل فرعية لنظمات خدمات آخری 
-ابماد يعض الزیاکن خلال فترة النروة من 
-زيادة مشاركة العمیل 2 عملیات الانتاج (الخدمة الطلب 


الذاتية ) 
-تغییر توقعات الزبائن للخدمات 


-مشاركة منظمات آخری بالخدمات,والتسهیلات 
-تحسین نظام الخدمات (استخدام التکنولوجیا قدر 


هل تقدیم خصومات للرکاب (أسعار مخفضة) 2 فترات انخفاض الطلب یعتبر حل 


لشکلة زيادة اتطلب د هیا Sra‏ 


حالة عملية - التعاون بين شرکتي نوكيا سیمنز نتوورکس و50 

as Be 2 Ste 6‏ رکه ت السوفیه hate (STC):‏ 
بکفاءة عالية ae‏ الزيادة البائلة 2 معدل استخدام كنبكة الاتصالات الجوالة JUS‏ موسم الحج 
الذي استمر من 3 إلى 9 نوفمبر 2011؛ حیث وفرت الشركة -والتي ثعد مزود العدات والخدمات 
الفضل تفرك الاتضالات السعودیة- Vole‏ ساعدت على اناج امکانية الاتضال لاالاف من 
الشترکین 2 الشبكة واللایین من الحجاج. ووصلت فما زيادة استخدام شبکة الجیل الثالث 
التابعة للاتصالات السعودية إلى ۰/5600 وبلفت 2 ذروتها ۰/700 ولکن آداء الشبكة حافظ على 
جودته رغم هذه الزيادة الضخمة 2 الحمولة. مما آتاح للحجاج إمكانية الاستفادة من أفضل 


A 


الخزسات کته وناب وكا Gta‏ فتزورکتن على نیم الس EAT‏ سر ااج Sa‏ 
آکثر من 10 آعوام باعتبارها الزوّد الوحید لمعدات/351)والتقنيات اللاسلکية للجیل الثالث .2 
الك etl‏ شیالات: السعودية 2 که کرت واكدينة المتوره رها من متاطق الذيان 
المقدسة. 

ويعود تاريخ العلاقة التي تجمع نوكيا سيمنز نتوورکس بموسم الحج إلى عام 2001 الذي 
قامت فيه الشركة ببناء الشبكة التابعةل الاتصالات السعودية 4 مكة بهدف تلبية الطلب الضخم 
خلال شهر رمضان الكريم. وبلغ الضغط على الشبكة ذروته هذا العام 2 اليوم الأول لعيد الأضحى 
المبارك الوافق 6 نوفمبر مع وصول معدل الاستخدام إلى مليون وحدة إيرلانج ؛ إذ تفطي منطقة أداء 
مناسك الحج- شاملة منى ومزدلفة وعرفات- مساحة 15 كيلومتر مربع يؤمها الملايين من الحجاج 
2 وقت واحد. 

وقال بندر القفاري» نائب ad,‏ 50900 الا space‏ 66 الفبکات: نجحت “نوكيا سیمنز 
الشبكة خلال موسم الحج . وآضاف: تمثل التحدي الأساسي هذا العام 2 التعامل مع الزيادة 
البائلة 2 حركة البيانات؛ والناجمة عن استخدام الحجاج للهوات الذکية بهدف مشاركة الصور 
على مواقع التواصل الاجتماعي» وبعث رسائل الوسائط التعددة «MMS‏ بالإضافة إلى استخدام 
شبكة الإنترنت. ونحن مسرو ر (alee GLUT‏ + عة میم | لأتركين والزوار بفضل الخدمات 
والمساعدة المذهلة التي قدمتها لنا| نوكيا سیمنز تتوورکس" لواجهة Lage‏ عملاقة من هذا الحجم . 

من جهته» قالتيوتوماسهيرفونين» رئيس شؤون شركة الاتصالات السعودية +2 نوكيا سيمنز 
نتوورکس ۰ ندرك GLEN‏ العمیقه التي تحظیبها شعائر اللیج هلوب المسلمين من مختلف 
وآسرهم خلال موسم الحج‌وقد كان التعامل مع الطلب الضخم خلال هذه الفترة الحساسة وضمن 
هذه الساحة الحدودة Lege‏ صعبة للفاية اقتضت استخدام آحدث العدات وآعلاها جودة وأداء . 

و DAE. eects‏ یه توس 2158A‏ ر مهات سا 1 12 
ميغابت 2 الثانية الواحدة» وذلك بهدف ضمان تلبية الطلب المتزايد على الشبكة ومنع حصول آي 
تراجع 2 اذاكها بقل الضغط والحمل الباكلين علیها. کما قدمت الشركة خدمات دعم الفعاليات 
الخاصة التي تتضمن خدمات شاملة مدارة باتقان 2 مجال تصمیم الشبکات, وتوفیر الخدمات 
الداعمة» فضلاً عن متابعة شؤون الشبكة عن کلب مع تقدیم الدعم اليداني لباء مما آتاح 


| 


لاكفدالات. الس Dale‏ تو مد Tyee‏ غنات اقات حح سل ANY)‏ اتید 
كما تولت "نوكيا سیمنز نتوورکس " السوولية الکاملة عن توفير المعدات: وتركيبهاء ودمجها؛ 
وتشفیلها. 

وستتیح الشركة لعملاتها مستقبلاً إمكانية تحسین |دارة الحمل غير التوقع على الشبکات 
ذات الحزمة العريضة من خلال اعتماد حل لیکوید نت 6 Liquid‏ الثوري الذي ابتکرته 
لتحریر الأجزاء الجمدة من قدرات الشبکات. وتوزیع الوارد بشکل فال لتلبية الطلب غير التوقم 
بفض النظر عن زمان gf‏ مکان استخدام الحزمة العريضة. وسیتیح هذا الحل لشغلي الشبکات 
البقاء على آهبة الاستعداد للتعامل po‏ الفعالیات الاستتنائية کموسم الحج, آو الخدمات الجدیدة 
التي يتم اطلاقها على الانترنت بشکل مفاجی دون معرفة الأثر الذي قد تترکه على شبکات 
الباتف التقال. 


أسثلة التقویم الذاتي 


1 -كيف استطاعت شركة OC‏ آ 9السعودية أن تتغلب على مشكلة الطلب الکبیر خاصة 2 موسم الحج ٩‏ 


2-هل لديك حل آخر لشکلة STC‏ السعودية ٩‏ 


8 الخللاصك. 


تناولت هذه الوحدة 1 عملیات تقدیم الخدمة موضوعین رئيسين هما تخطیط Slike‏ 
التقدیم وفیه تناولنا تحدید الآدوار والوثائق العلوماتية 2 تلقي الخدمة واجراءات تلقي الخدمة 


ونماذج تصمیم العملیات . By‏ الجزء الثاني تناولنا التوازن بین عملیات التشفیل والتسویق 
ما ENE N‏ 


ب 
| 


0. اجابات التدریبات : 


تدریب رقم (1) 
1 ما هي الخطوات الأساسية التي تتضمنها عملية تقدیم الخدمة ٩‏ 
هه هه الخطوات سر ترا اة 
4هل قدرات كل خطة متوازنة ٩‏ 
6 هل یمن تخفیض اتصال الزبون أو التخلص ٩ die‏ 
7 هل يمكن نقل بعض الخطوات 2 العملية إلى مکان آخر ٩‏ 
تدریب رقم (2) 
التخفیض 3 السعر لیس كافيا لوحده ما لم يتغير سلوك المستهلك . 


. تكلم عن طريقة مشاركة المستهلك 2 عملية الإنتاج كحل لمشاكل تشغيل الخدمات ٩‏ 
2 ما هي أفضل طريقة من الطرق التي تكلمنا عنها 5ولماذا ؟ 

3.ضع علامة (V)‏ أو علامة (*) أمام العبارات التالية : 

أ. أنظمة الاتصال المنخفضة أكثر صعوبة للتحكم بها .( ) 

بے أنظمة الاتصال المنخفض قد يؤثر العميل عل توقيت الطلب ( ) 


ج. إن العاملين 2 أنظمة الاتصال المنخفض قد يكون لبم تأثير كبير ومختلف عن رأي الزباتن حول 
الخدمة المقدمة .( ) 
| 1. هوامش الوحدة : 


8 الصميدعي»؛ محمود جاسم» ردينة عثمان یوسف ؛ مرجع سبق دکره ...338-330 


ore 


re rare (OEE |r مج‎ 


امو وع الصطحة 
1. المقدمة. E rere vere area‏ ل ا ا O‏ 
1.1 التمهيد LO A O OEE E RO EE‏ 
1.. أهداف الوحدة 7خ-1-0-_-.-.-_ر_ز_1_ر_ر]ر1_ز_]_]1]ز]ٍ1_ز_ز]ز]ز_ر]1ر]ز]ز0_ز]ز]ز] 010101312121]1‏ 5 
1 أقسام الوحدة E N 1 O 1 1 10111 1 eye een et ie‏ 
4.1 القراءات المساعدة ee eae‏ م ل EC O‏ ل RA‏ 
1 الوسائط التعليمية الساندة CE cia re tere care ere Rtanene Md Never Pras Seer‏ “ات 
6.1. ما تحتاج إليه 2 دراسة الوحدة enero‏ ا lS ere ter ces‏ 
2.التوجه الدولي للخدمات Ne eee 0 0 eee ee‏ 3 
3.العوامل الوثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات IO aint ean‏ 
4.دوافع التوسع الدولي وآهدافه و 
5.معوقات الدخول للأسواق العالية a moniunenrd‏ ی بیقر | 51912 
6اختیار نموذج الدخول للأسواق الدولية ١ [le nese oR TW CrP aS POPE POE rrr SOT‏ أرقت 
7. الخلاصة 000000000000101 بب0ا 0 3 
8. إجابات التدریبات aA TIA‏ ا 3 
9.التعيينات مام 00 ااا 50 
10. هوامش الوحدة o EER CR DT er TO ioe nt‏ 
1 قائمة المراجع 20000 
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1. ال مقدمك, 


1. التمهيد: 

يعتبر التسويق المجال الحيوي و المثير و المتصل بالواقع و الحياة اليومية» فهو يمثل آحد التحديات 
المعاصرة للأعمال والأنشطة الحكومية سواء على النطاق المحلي أو الدولي . فلم يعد التسويق يقتصر 
على البيع و الدعاية فقط بل أصبح نشاطا متكاملا یتسم بالتعقيد و يحتاج إلى أصول و مبادئ علمية 
لوضع الإستراتيجيات الفعالة و اتخاذ القرارات المبنية على الرؤية الثاقبة و التحليلية للفرص التسويقية 
المتاحة» والقوى البيئية المؤثرة و الموارد المتاحة و خاصة 2 هذه السنوات الأخيرة حيث أصبح التسويق 
عنصرا حاكما و أساسيا 2 نمو و نجاح مؤسسات الأعمال و 2 ظل المنافسة الشديدة التي تتطلب 
الكفاءة و الفعالية و تبني إستراتيجية تسويقية تنافسية و الصمود أمام كافة المتحديات . و تزايدت 
أهمية التسويق على النطاق المحلي و الدولي و أصبح. يمثل آحد عوامل التطور و التقدم على مستوى 
الأعمال و مستوى الاقتصاد الوطني و الدولي . فالمتتبع لحركة المنافسة الدولية يجد أن سر نجاح 
الشركات اليابانية والألمانية هو تبني أنظمة تسويقية متطورة مكنتها من الوصول إلى ما هي عليه 
الآن من قدرات إنتاجية و تصديرية غزت العالم كله بمنتجاتها وخ ظل التغيرات العالمية فان معظم 
المؤسسات الدولية الصناعية منها و الخدمية تتعامل 2 أداء أعمالبا مع ظروف بيئية تتسم 
بالديناميكية وسرعة تغيير اتجاهاتها الحالية وتبني توجهات عديدة بشآن مجالات أعمالباء ومن آهم 
هذه التحولات العالمية التي تواجه مؤسسات الأعمال اليوم والتي تفرض ضغوطا عليها نحو التفییر و 
التطوير ما يلي : 
- إتفاقية الجات والتي فحواها تضاؤل حدة القيود المفروضة على التجارة العالمية . 
- التكتلات الاقتصادية الكبرى . 
- بروز دول شرق آسيا كمنافس قوي على الساحة الدولية. 
- تزايد الاهتمام نحو البيئة و ظهور التحالفات الإستراتيجية . 
- تزايد الإهتمام بتكنولوجيا المعلومات . 
- التطورات السريعة و المتلاحقة 2 مجال التكنولوجيا 

و تمثل هذه الوحدة محاولة لإبراز دور التسويق 2 مواجهة التحديات المختلفة و ذلك من خلال 
عرض هذه المباحث الأساسية التي تعتبر آهم المداخل الحديثة للتعامل مع مثل هذه التحدیات 2 ظل 
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و للاجابة على هذا السوال نری ‏ ن تعدد واختلاف الحاجات و الرغبات بين الدول» و صعوبة 
إنتاج سلع و خدمات مطابقة لپذه الحاجات و الرغبات التعددة و المختلفة» تضع آساسا دینامیکیا 
لتفسیر آسباب قیام التبادل الدولي محور هذه الحاجات و الرغبات. و السلم و الخدمات الطابقة 
لها. 

فمثلا تغير الأذواق يغير آنماط الاستهلاك و بالتالي تغيير اتجاهات التجارة الدولية و كذلك 
الأمر بالنسبة لتغير فنون الانتاج ( التعلقة بعملية إنتاج السلم الطابقة للحاجات و الرغبات ) و انتشاره 
ow‏ الدول يودي إلى تفییر نمط التجارة الدولي ة . 

و کما هو معلوم فان الدول مثل الافراد لا تستطیم آن تج جمیم ما تحتاج dull‏ من سلم و 
خدمات» فلکل Uys‏ حاجات و رغبات متعددة تسعی لاشباعها. فالحاجات و الرغبات -إذن- هي 
التي تدفع کل دولة إلى اشباعها إما بطريقة مبناشرة بانتاجالسلع و الخدمات ذاتیا وداخلیا أو بطريقة 
غير مباشرة باللجوء إلى دولة أو دول آخری قصد الحصول علی هنه السلع و الخدمات منها لاشباع 
حاجاتها و رغباتها و عليه فعدم قدرة الدولة على اشباع Gleb‏ و رغبات الستهلکین cle‏ هي 
الدافعة إلى الاستیراد . و قدرتها علی إشباع حاجات و رغبات الستهلکین الأجانب الذين لا تقدر 
دولتهم أو دولپم على اشباعهال Adlon‏ إلى فصا و تى ذلك أن الدولة تتخصص ا 
إنتاج السلع و الخدمات التي تلبي حاجات و رغيات المستهلكين الآجانب الذين لا تستطيع دولتهم أن 
تلبيها لهم» و من أجل هذا فإن الطلب الأجنبي على السلع و الخدمات المنتجة من الدولة هو الذي 
يجعلها تتخصص ‏ إنتاج هذه السلع و الخدمات لتصديرها ونرى أيضاً أن توفر مصلحة الطرفين 
(المصدر والستورد ) تقضي بإقامة التبادل التجاري. 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي القاری « تهدف هذه الوحدة إلى جعلك قادرا على أن : 
-تشرح التوجه الدولي للخدمات 
-توضح العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 


-تدرك دوافع التوسع الدولي وأهدافه 
-تفسر معوقات الدخول للأسواق العالمية 
-تقرر اختيار نموذج الدخول للأسواق الدولية 


الوحدة الثالثت 


الت 


3 
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1. اقسام الوحدة: 


عزيزي القارئ : نلفت انتباهك إلى of‏ هذه الوحدة تتکون من خمسة آقسام صممت 
وجعلت لتحقیق آهداف هذه الوحدة 

1- التوجه الدولي للخدمات 

2- العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 

3- دوافع التوسع الدولي وآهدافه 

4- معوقات الدخول للأسواق العالية 

5- اختیار نموذج الدخول للأسواق الدولية 


إن اراج الاتية تمثل قراءات إضافية مساهدة تتعلق بالوضوعات التضمنة 2 هذه 
الوحدة» يرجى منك عزيزي القارئ أن نستفید منها قدر الامکان نظراً لاتصالبا 
بموضوع هذه الوحدة . 
-الضمور» هاني حامد. تسویق الخدمات» «الأردن» Glee‏ : دار وائل للنشر 
۰ ص. 


-الخضيري» محسن احمد» تسویق الخدمات (القاهرة »مكتبة الأنجلو المصرية ) 
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عزيزي القاری» لكي تتحقق أهداف هذه الوحدة» يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
-قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويمات الذاتية 
الخاصة بها . 
-تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب . 
-الإطلاع على آخر المقالات 2 شبكة الإنترنت فيما يخص موضوع هذه الوحدة . 


التسويق الدولي للخدمات 


1 ما تحتاج الیه 2 دراسة الواحدة: 


-دفتر وقلم لکتابة الفاهیم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


-تصفح شبك الانترنت للاطلاع على آخر القالات 2 موضوع هذه الوحدة . 


| 2 التوجه الدولي تلخدمات 

نسبة کبيرة من صادرات العدید من دول العالم وخاصة الدول التقدمة تتألف من الخدمات 
خاصة Gig‏ تلك الدول قد تغلبت على المخاطر والصعوبات والشاکل الرتبطة بالعمل الدولي وبدآت 
منظمات الخدمات 2 تلك الدول تستفید من الفتزش:الجديد:ة 2 الأسواق الدولية ساعدها 2 ذلك 
التغیرات التي حدثت 2 تكنولوجيا المعلومات ج تلك الدول»حیث أن تلك التغيرات التكنولوجية 
التي شهدها العالم جعلت من السسهّل تصدير الخدمات» بل أن زيادة,دور التكنولوجيا ضمن الخدمات 
لا یقتصر آثیره على الفرص التاحة للتوجه الدولي للخدمات. بل Lai‏ 2 اختيار شكل الدخول 
للأسواق الدولية . وفیما يلي نوضح بعض الأمثلة لبعض الخدمات التي ساهمت التکنولوجیا 2 
تصدیرها : 

-خدمات الأكل السريع» والفنادق 

-خدمات التسجیل وأفلام الفیدیو السجلة والکاسیتات 

-خدمات البنوك والصيانة 

-خدمات الاتصال الإلكتروني 
وبصفة عامة كلما زاد حجم القوى العاملة 2 تصدير الخدمات كلما قل حجم صادراتهاء وكلما 
قل حجم القوى العاملة 2 تصدير الخدمات وزاد اعتمادها على التكنولوجيا كلما زادت صادراتها . 


الث 
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دبع 


العوامل المؤشرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات اح ئً | 


یوضح ویلخص الجدول التالي آهم تلك العوامل الوثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات : 
جدول رقم ( 1 ) - العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 


العامل 
المصلحة المشتركة 


حجم الوارد والامکانات 
حجم الخبرات 


حجم السوق ونسبة نموه 


حچم النافسة 
البعد الجفرا 2 والبعد BABI‏ 
(Lal gall‏ الاقتصادية والتجاریة 


درجة تعقید /سهولة 
العلومات المطلوبة من النظمة 
الصدرة 


البیان 
كلما و ضحت المصلحة المشتركة لكل من النظمات الصدرة والستوردة كلما 
آدی ذلك إلى نما حجم الصادرات أو حجم التجارة البينية بینهما وأستمر لفترات 
طويلة . 
بحيث أنه كلما زاد حجم الوارد والامکانات البشرية والالية أدى ذلك إلى تمكين 
النظمة من العمل على مستوی دولي 
بحیث أنه كلما زام olathe‏ الحالية 2 الأعمال الدولية كلما آدی ذلك إلى 
زيادة حجم الأعمال الدولية 
حيثبأنه كلما زاد حجم سوق الستهذف 2 البلد الضیف وزادت نسبة نموه الحالية 
والتوقعة وبالتالي كلما زاد حجم الجدوی الاقتصادية التي يكن تحقیقها 4 خدمة 
هذه السوق كلما زاد حجم الأعمال الدولية . 
بحیث أنه كلما زاد حجم النافسة وزادت حدتها كلما قل حجم الأعمال الدولية 
والعکس بالعحس صحیح . 
بل أنه كما کار لبد Beet‏ قري امغر افيا وثقافيا كلما کانا متماثلين 
كلما كان من السهل التوجه للعمل بهم 
فعندما تكون البلد فقيرة ويوجد بالإضافة الی Bilge GUS‏ تجارية أو تشريعات 
حكومية أو عدم توفر استقرار سياسي ك البلد المضيف قد يقود ذلك إلى 
انخفاض حجم الأعمال الدولية والعكس بالعکس صحیح .وبصفة عامة كلما 
زادت نسبة المخاطرة بالدولة زادت المخاطرة بالنشاط الدولي . 
بحيث أنه كلما انخفضت درجة تعقيد المعلومات المعطاة من قبل العميل أرتفعت 
احتمالية الدخول إلى ذلك البلد 


| 4 دوافع التوسع الدولي وآهدافه ۱ 


إن هناك العدید من الأهداف التي تسعي النظمات لتحقیقها من وراء الانخراط والعمل 2 

الأعمال الدولية .ومن آهم هذه الأهداف: 

۱- آهداف الربح والنمو003|5 and profit‏ ]2۲0۷۷): وفيه تسعي النظمات للریح والنمو جراء 
العملیات التجارية 2 السوق المحلي أو الخارجي.الا إن هناك بعض الخاطر لتنفيذ عملیات التسویق 
الدولي وتنشا هذه الخاطر بسبب العوامل البيئية الحيطة کالظروف الاقتصادية السياسية 
والاجتماعية وغیرها. 

ب- تحقیق استقرار 2 حجم البیعات والانتاج :Sales and production stability‏ إن العمل 
2 التجارة الدولية يؤدي لتحقیق, استقرار 2 حجم البیعات والانتاج. والعمل 2 آسواق مختلفة 
تساعد النظمة علي التغلب علي التغيرات التي قد تحدث 2 سوق ما. 

ج- استغلال القدرة الانتاجية الفائضة for excess capacity‏ آواألال): إن من محفزات 
النظمة للعمل 2 التجارة الدولية هو استخدام القدرة الانتاجية غير الستفلة 2 الوارد والفائضة عن 
حاجة السوق المحلية. 

د-امتداد 2 دورة حياة الخدمة Extent of product life cycle‏ من استراتیجیات التسویق 
فتح آسواق جديدة أو تطویرها .وكما هو معروف فان الخدمات تمر بعدة مراحل من 
الحیاة(الظهور -النمو -النضوج-الانحدار) فیتم البحث عن آسواق جديدة. 

ه- جاذبية الفرص التسويقية 2 الأسواق الخارجية :Foreign market opportunities‏ إن 
توفر الفرص التسويقية 2 الآسواق الخارجية تكون ale‏ قویا" لدفع النظمة للعمل 2 الأسواق 
الخارجية من اجل استفلالها. 

و- آهداف آخري Others goals‏ : إن العمل 2 الأسواق الدولية پساعد علي رفع مستوي ادارة 
الأفراد والتسویق 2 النظمة وكذلك يساعد علي تخطیط خدمات وآسالیب تسويقية جديدة 
وتطویرها »مما يژدي لرفع مستواها التنافسیفنجاح النظمة 2 معالجة الشاکل التسويقية 
يعطي الدراء الفرصة والقدرة علي إعطاء آفکار جديدة وأسالیب متنوعة لعالجة ظروف مختلفة. 

ز.المصلحة المشتركة : بحیث أنه كلما توفرت المصلحة للطرفين وجدت الأعمال الدولية 


* 
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ح. حجم النظمة الراغبة 2 دخول الأسواق الدولية : بحیث كلما زاد حجمها وزاد امتلاکها للموارد 
والامکانات البشرية والالية وتوفرت لدیها الخبرات الحالية 4 الأعمال الدولية كلما زادت 
فرصتها 2 العمل على مستوی دولي . 

ط. حجم وطبيعة السوق .بحیث أنه كلما زاد حجم السوق 2 البلد المضيف وزادت نسبة نموه الحالية 
والتوقعة وزادت حجم الجدوی الاقتصادية التي يمكن تحقیقها 4 خدمته كلما زاد ت فرصة 
القيام بأعمال دولية . 

ي.حجم النافسة وحدتها . بحیث أنه كلما زاد حجم النافسة وزادت حدتها 2 البلد الضیف كلما 
قلت فرص القیام بالأعمال الدولية» وكلما زادت درجة تجانس قطاعاته وکان هذا السوق 
الوجود 2 البلد الضیف آکثر قربا جفرافیا وثقافیاً كلما زادت فرصة القیام بالأعمال الدولية . 

ك. البنية التحتية . بحیث أنه كلما كانت البنية؟التختية. 4 سوق البلد الضیف كلما كان من 
الصعب استعمال السیارات أو المفلومات التكنولوجية كلما قلت فرص الأعمال الدولية . 

ل. العوائق التجارية والتشریعات الحکومية : بحیث كلما زادت الغوائق التجارية ووجدت التشريعات 
الحكومية التي تدعمها كلما قلت فرص القيام بأعمال دولية . 
تذكر عزيزي القارئ أن من أسباب التوجه الدولي للخدمات : 

-الطموح والالتزام: طموح الإدارة العليا وتطلعاتها من أقوى العوامل المحفزة للدخول 
للأسواق الدولية. 

-المهارات والمعرفة: إن الإدارة المتميزة والتنظيم المتميز لمنظمة الخدمة الدولية مقارنة 
بالمنظمات المحلية 2 السوق يعد من العوامل المحفزة 2 العمل دولياً . 

-تهدیدات السوق المحلية: كلما أصبحت منظمات الخدمة تواجه تحدیات وتهدیدات 


سوقية 2 وطنها الأم قادها ذلك إلى التوجه والبحث عن آسواق دولية . 
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-الفرص السوقية 2 الأسواق الخارجیة: إن الشرکات الصناعية التعددة الجنسية والتي 
تعمل دولیاً قد تطلب من مقدمي الخدمات لپا خدمة آعمالها 3 الخارج » وذلك عند 
تقرر الدخول والتوسع بمجال آعمالها بالأسواق الدولية . 
- التمویل والخاطر والتکالیف والأرباح هذه الجموعة من الحفزات الدولية تعتمد علی 
الجانب امالي ‏ ممارسة Slee‏ 


الت 


3 
4 
1 
3 
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5. معوقات الدخول للأسواق العالمية 


أ- الجهل بالأسواق الدولية 

وإنني أحذر أنه من الخطأ الجسيم أن يفكر أحد محليا فقط. UUs‏ لايتعامل 2 الأسواق 
الدولية ؛ لآن الذي لا يتحرك بقوة إلى الأسواق الدولية وينافس فيها ويتعلم لغة التميز وقواعد اللعب 
السائدة» لن يستطيع مجرد البقاء أمام تلك المنافسة التي سوف تدهمه حتما 2 عقر داره ...! 
ولقد اقترح ( David Garfield‏ ) رئيس شركة (انجرزول راند ) الأمريكية ثلاثة مقترحات 
إستراتيجية لجعل الشركات ال محلية آقدر على المنافسة الدولية بنجاح وهی : 
1- إن البجوم الجيد هو أفضل وسيلة للدفاع . فانقل المعركة إلى أرض الخصم بدلا من مقاتلته بقوة 
على أرضك . 
2- إن الأولوية الأولى يجب أن توجه إلى الاستتمارات التى تؤدى.إلى تحسين المزايا التنافسية وعلى 
المنظمات المحلية أن تناضل من آجل تخفيض تكاليف العمل» وتخفيض التكاليف الباشرق 
وضغط دورة الإنتاج» وتحسين جودة الخدمات . 
3- إن الصناعات والمنشآت الخلية فى حاجة لأن تتعاون فيما بينها وييتشاعد كل منها الآخر . 
فيجب أن يعطوا الاولية للموردين والموزعين الوطنیین» كما يجب أن يشجع كل منهم الآخر لتحسين 
قدرته التنافسية فى التكنولوجيا؛ والجودة؛ والخدمة والتكلفة || 
ب- موقف الديون القومية والعالمية 
ومن أكبر التهديدات التى تواجه الشركات المحلية المهتمة بالعمليات الدولية هو موقف الديون 
القومية والعالمية . 
ففی مثل هذا المناخ الذى تعانى منه بلد كمصر حاليا وهو الغرق فى الدين المحلى ( بلغ الدين المحلي 
2 نهاية سبتمبر 2003 إلى 265 مليار جنيه ) وكذلك فى الدين الخارجى حيث وصل فى ( نهاية 
سبتمبر 2003 إلى .29.26 مليار دولار ) 

الفروض أن تتجه الدولة إلى زيادة الحد من الواردات. وفرض المزيد من القيود علیها. وتشجيع 
الصادرات حتى يمكنها توفير فائض من العملة الأجنبية لتغطية خدمة ديونهاء وتشجيع الاستثمار 
الداخلي والخارجي الباشر . ولكن فى ظل مثل هذا الناخ نجد الشركات المحلية التى تنتج للأسواق 
الخارجية لا تتمكن فى الغالب من استيراد مستلزمات الإنتاج الضرورية التى يكون لبا بالتالى 
انعکاسات سلبية على عملية الإنتاج ومن ثم على عملية التصدير نفسها. ناهيك عن وجود الكثير من 
المعوقات البيروقراطية الموروثة والجديدة . 
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ولا تنسی آن الدول الدائنة تکون هی وشرکاتها فی موقف تنافسی افضل حیث غالبا ما تریط 
مساعداتها الالية ۱ كما یسمونها ) بترویج سلم وخدمات شركاتها حص وان کانت متوفرة آو 
منکن انتاجها فى الدول الدينة. 

بل قد تکون مصحوية رو مجعفة تفرض علی الدین مثل الا پستخدم هذه القروش فى ای 
انتاج من شأنه آن ینافس منتجات الدولة الدائتة (کزراعة القمح مثلا بدلا من اٍستیراده) وقد تفرض 
سياسة امل مار 

وبالرغم من اتجاه دول العالم الاصاعدة اقتصاديا كالصين وکوریا الجنوبية وأخیرا دبي 
وغيرها إلى تشجيع التجارة الخارجية من تصدير أو إعادة تصديرء والتسهيل الكبير لإجراءات 
التضندیره petty‏ جلاب الاستارات. الباشرة» فان دولة کمصتر ‏ رغم حاجتها اناسة زذلك 
وارتفاع ال صوات الرسمية وغير الر..» فلاا اولازال بعيدة کل البعد عن مجارة مثل تلك 
الدول أو حص الافتراب فتها .ا 


تذكر عزيزي القارئ أن العوامل المؤثرة 2 قرار تصدير الخدمات تشمل : 

-عوائق للتوجه الدولي : محدودية المعرفة قيود الدولة المستهدفة » الاستثمار المطلوب › 
قواعد بلد النشاً» صعوبات تتعلق بخصائص الخدمة 

-إدراك الفوائد والمخاطر : الاتجاهات نحو الفوائد» الاتجاهات نحو التكاليف › 
الاتجاهات نحو الربحية . 

-البيئة التنافسية 2 البلد الأم : كثافة المنافسة المحلية » نسبة الخدمات الجديدة . 

-خصائص وقدرات المنظمة : تطوير خدمات متميزة » اتصالات فعالة »> تكلفة الخدمة › 
نوعية الخدمة ۰ الحجم ¢ البحوث والتطوير . 

-القدرات الإدارية : مستوى التعليم والعرفة باللغات الأجنبية 


| أسكلة التقویم الذاتي ۱ 


ضع علامة (V)‏ آو علامة (*) آمام کل عبارة من العبارات التالية : 

تت ی تا Num ae perl‏ را ی سا ای ار 

( ). 

gee سرت‎ E ل ل لتر‎ un Dene (fea IE 
) (, نظائرها الخدمات التي تعتمد علی الوارد البشرية‎ 

-یمکن استخدام البدف العام کمعیار لدخول الأسواق الأجنبية .( ) 


6 اختیارنموذج الدخول للاسواق الدوئية 


إن القرار التالي الذي تحتاج إليه النظمة اتخاذه هو تحدید نموذج الدخول للأسواق الدولية 
حيث تتعدد آسالیب وطرق الدخول للأسواق الدولية» وفیما یلی نستعرض Linas‏ منها: 


تلجاً النظمات إلى سياسا || اتر تخدماتهل bet‏ م | DIRE‏ التعامل دولياء وللمزایا التی 
یوفرها التصدیر لپذه BIL 97۹ UT Latest‏ 2 بالبدائل الأخرى» كما يعد 
من آسهل البدائل للبدء فى التعامل مع الاسواق الدولية» علاوة على گونه وسيلة جيدة للحصول على 
الخبرة العالمية . 

وهي طريقة تعتمدها المنظمة دون أن يكون لبا مؤسسات تسويقية أو إنتاجية 2 الخارج» و2 
معظم الأحيان تكون السلع المصدرة هي نفسها المسوقة محلياء وتكون الجهود التسويقية المبذولة 
ها ليذه الظريةة بحسي اة 5 

ان أبسط طريقة لدخول السوق الأجنبي هي التصدير فقد تكون المنظمة مدفوعة بالفائض الذي 
لديها للتصدير من وقت لآخرء أو قد يكون التزام منها بالتصدير لسوق معين» وعلى أي حال تقوم 
المنظمة بتقديم خدمتها وتقوم بعمل التعديلات عليها أو بدون تعديلها وتصدرهاء التصدير يتضمن 
الحق الآدتى من التتبين 2 خطوظ النظمة » ورد قط النظمة وق استشمار الف وکذلك مهمة 
المنظمة . 
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تستطیع النظمة أن تصدر خدماتها باحدی طریقتین. فهي قد نستأجر موزعین دولیین مستقلین 
(تصدیر غير مباشر ) أو تعالج موضوع التصدیر بنفسها (تصدير مباشر ) 
إن هذه الطريقة هي الأكثر استعمالاً لدخول الأسواق الخارجية من قبل النظمات الصفيرة وتلك 
التي تمارس نشاط التسویق الدولي للمرة الأولى . و مرة آخری على السوق الدولي أن يقرر الدخول ك 
عملية الباشر آو غیر الباشر, 

فالتصدیر غير الباشر شائم العموم لدی النظمات البتدتة بالتصدیر وذلاف للعدید من الأسباب 
أولبا: أنه یتضمن أقل استثمار فليس على النظمة أن تمتلك رجال بيع عابري البحار وتانیها آنها 
یتضمن آقل خطر فالوسطاء عادة ما یقدمون للمصدر نواحي العرفة الختلفة والطلوية وکذلك 
الخوهانت و ایض كن اقات الحيدة:. 


تكلم عن العوامل الوثرة 2 قرار اختیار السوق الدولي الزمع استهدافه؟ 


قد تجد النظمة أن استراتيجية التصدیر غير فعالة CY‏ سبب من الأسباب ویکون لدیها تردد 
2 الاستتمار الباشر 2 الأسواق الدولية فإن الترخیص هو الاسلوب الأنسب . ويعرف هذا الاسلوب 
بآنه اتفاق یسمح بموجبه Ubi‏ آجنبية أن تستخدم حقوق اللکية والامتیاز والعلامة التجارية 
وحقوق الطبع والنشر والعرفة الفنية والهارات وآي تشكيلة منها 2 السوق الأجنبية » وذلك يعني 
قیام الرخص بالسماح للمنظمة الأجنبية بتقدیم خدمتها 2 آسواق الرخص له أو بلده وحتی 2 
أسواق اخرس عباتا يت ass‏ سوه ا ها 

أما آهم مزايا نظام الترخيص فهي كثيرة منها : حماية حقوق المنظمة المانحة للترخيص بالامتياز 
| علامتها التجارية من الاندثار والتقادم بسبب عدم الاستخدام وکذلك لا یحتاج الترخیص لتدفقات 
رآسمالية خارجية» فهو وسيلة سهلة وسريعة لدخول الاسواق العالية والاعتماد على خبرة النظمة 
المحلية الرخص لباء وبالتالی يساعد الترخیص على مواجهة موانع الاستیراد ذو التكلفة التزايدة 
ومن عيوب نظام الترخیص -كطريقة لدخول الأسواق الدولية - لا يناسب الترخیص تلك النظمات 
ya‏ خبط الى م تكد رئمسية او اسهم of‏ عة ار الق وها كال St‏ افرع 


5 


SNH الوحدة‎ 


الت 


3 
4 
1 
3 
3 


md 


من الرخص له إلى مانح الترخيص» علاوة على عدم سيطرة الآخير على البرنامج الانتاجي والتسويقي 
للطرف الأول. 

ومن عيوب أسلوب الترخیص تقلیل الخاطر لصاحب الترخیص التي تقل أرباحه مقارنة بأرباح 
الإستراتيجيات الأخرى وقد تُمنع المنظمة المانحة للترخيص من دخول أسواق المرخص له بتحريض من 
الأخیر. وما يترتب على ذلك من فقدان حصة سوقية للشركة الأم وكذلك أن هذا الأسلوب قد يتيح 
للمرخص له أن ينتج سلعة أو خدمة مخالفة للمواصفات التي أتفق عليها مع الجهة المرخصة له عن 
قصد أو غير قصد مما يسيء إلى سمعة السلعة والنظمة الأم عالمياً كأن يستورد مدخلات ليست 
معروفة Lille‏ وكما Gail‏ عليه وهذا ما دقع بعض النظمات الانحة للترخيص إلى الإشراف على 
عمليات المرخص له .وكذلك احتمالية صعوبة التجديد بعد انتهاء الفترة الزمنية .و كذلك قد لا 
يعتمد علي هذه الطريقة كأساس للتوستع .2 الاسواق الدولية. 

ومن الأساليب المتبعة ےك (NOM‏ جج7 اما /#كاسة واضحة وخطة للامتياز إذا 
أمكن.وتثبيت مسؤولية الترخیص بالنظمة عن طريق مدير الترخیص. اختيار الرخص له 
بعناية تزوید الرخص له بالعناصر الاأساسية الاتفقاق علی بنود التتغامل ومراجعتها والاحتفاظ بتسجيل 
اسم العلامة التجارية والحماية باسم الرخص. 
6 3. الاستشمار المشترك 


يعطي الاستثمار المشترك منظمات الخدمة فرصة بناء قنوات توزیم تابعة لبا لتقدیم خدماتها 3 
الأسواق الدولية» وهي موس ا ا ۶ ۱۱۱ اة ج دخول الأسواق الدولية - 
کاملة ( استتمار ol‏ لالس تاو مشترت )زو 9۳۵53 لاند ماج مع شرکات آخری 
أو شراء موسسات خدمية قائمة .وهو آسلوب بدیل يمكن اعتماده لدخول الاأسواق الدولية» فهو 
ببساطة عبارة عن مشاركة على مستوی المنشأة ویمکن أن تكون المشاركة محلية أو دولية 2 
أكثر من بلد واحد عادة . 
ومن مميزات المشاركة : 

أ- عائد محتمل اكبر من المشاركة بالمقارنة مع ما يتقاضاه من رسوم التراخيص. 
به سيطرة اكبر علن عة الششنویق,, 
facet,‏ على مارات وا مت لسر بن الو 
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فان ile Stl isd‏ الاخ قضل gl‏ تكللن الاباز اتد لام Sigal‏ تشهر 
بالحصول على ارباح وفوائد تکنولوجية اکثر اذا شارك مواطنها فیها . 
ه-خبرة ومعرقة اخبر + التسویق الدولي. 
و-یمکن لبذه الاستراتيجية أن تستجیب للظروف الاجتماعية والاقتصادية والسياسية وذلك 
لترابط تلك الظروف مع بعضها البعض؛ فهي تقال من الخاطر السياسية الموجودة ك 
الأسواق الدولية وذلك بزيادة الفرص التسويقية فمعظم النظمات الأجنبية الراغبة 32 
ا البمن SAY‏ امار ee‏ ذا الم نهنا انلیا السياسة كا هذا 
السوق» إضافة لذلك فإن مشاركة المحليين تخفف من تأثير السلطات المحلية على المشروع 
وبرامجه وتسهل بيع منتجاته إلى المؤسسات الحكومية عن طريق الشريك المحلي . 
اما محدداتها: تتضمن الحاجة إلى اس نى 0 فاد ارية والمالية ومخاطر محتملة أكثر من 
الطرق الاقل التزاما . وتأخر ai‏ 0ة انیم ارات إدارته» وإذا كانت المشاركة 
آقل من ۸50 تثار مشاکل قانونية و تنار مسالة من يملك حق الرقابة على آداء الشروع ولدارته »و 
صعوبة تحقیق التکامل بين الشروع ومجموع العملیات الدولية للشركة الاجنبية» وذلك لتعارض 
آهداف وحاجات ومصالح واهتمامات کل من الشريك الوطنی بالسوق الحلی والنظمة الدولية . 
وکما Lal‏ فإن التواجد الادي Quit‏ دائها خیروریاً عند_تقدیم Ted‏ وهذا يؤثر على شکل نموذج 
الدخول. ومن ناحية آخری طلا لا بد مرّد اجراء-التعذیلات بل شکل الدخول بما یتلاعم مع 
الستجدات والظروف التي تحدث ك الأسواق الدولية المستهدفة ما بين وقت وآخر . 
ویتم تقييم نموذج الدخول Bo‏ ضوء ما يلي : 
أ-درجة الخبرة والمعرفييوا ‏ ف glial!‏ رال اعد رکه . 
ب-التأثيرات الظرفية. الداخلية والخارجية التي تؤثر على نموذج الدخول -2 البداية وتغيير العملیات 
قیما بعد 
ج-توفر الموارد 
د-قرار عمليات الدخول كعملية . 
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| آسئلة التقویم الذاتى ۱ 


ضع علامة (V)‏ أو علامة (*) آمام کل عبارة من العبارات التالية : 

ها ا د انطرمات الا من خن العميل oer rn‏ ا الدخول إلى 
ees‏ ۱ ۱ 

arenes ecole er ۲ ۱ ۱ 000‏ ايه 
eset‏ 

-الطموحات الشخصية ورؤية الادارلعلیا قد Tbh areas‏ على التفکیر بالعمل دولياً ( ) 

اا0ا0ا٠٠6‏ کل اام کے 


حالة عملية - دخول مجموعة هايل سعيد الأسواق الخارجية 


قررت مجموعة شرکات هایل سعيد آنعم الدخول إلى أسواق الخلیج العربي مستفلة الانضمام 
الجزئي لليمن لدول مجلس التعاون الخليجي وهروباً من المنافسة الداخلية وأيضا عدم توفر القوة 
الشرائية لدى المواطن اليمني نتيجة انخفاض الد خل وازتفاع سعر الصرف إذ بلغ سعر الصرف 2 عام 
1م حوالي 250ريال مقابل الدولار الأمريكي . وعندما بدأت المجموعة بتصدير منتجاتها إلى 
تلك الأسواق واجهتها العدید من العقبات والمشاكل فالطريق لم يكن مفروشا بالورود كما توقعت 
مجموعة شركات هايل سعيد أنعم ومن هذه العقبات ما يلي : 

آولاً : عقبات تسويقية : تتمثل ف النافسة الحادة الوجودة نف تلك الآسبواق النفتحة على المالم . 

Lil‏ عقبات سياسية fet‏ 2 عدم الانضمام الیمن لدول مجلس التعاون الخليجي‌بینما تدل 
الوشرات الحالية آنها لن تتظم سواءٌ أجلا أو عاجلا. 

ثالثا عقبات ثقافية واجتماعية : تتمثل © الاختلاف الجزئي للمواطن الخليجي ثقافيا واجتماعياً 
بسبب قرب دول الخلیج من بعض الدول مثل البند وبعض دول آسیا وارتفاع نسبة التعلمین الخلیجیین 
ك الولایات المتحدة وبعض دول آسیا 
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Luly‏ عقبات اقتصادية : فارتفاع متوسط دخل الفرد 2 هذه الدول سمح للمستهلك الخليجي 
بالبحث عن النتجات ذات الجودة العالية وسمح لبم كذلك بحب افتناء النتجات الأمريكية 
والاوروبية . 

امس عقيات. دای کن ے خی کا الفاملية ے موه شركانت هال سد 
وبالذاكنهن Anil‏ 


کل تلك العقبات وغیرها تقف جدارا قویا abel‏ دخول مجموعة شرکات هایل سعید الأسواق 
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ما هي النشکلة الرئيسية = الجالة ؟ وما هو الحل من وجهة نظرك ٩‏ 
قم بوضع استراتيجية لحل تلك العقبات التي واجهت هذه الجموعة ٩‏ 


6 الخلاصة: 


تناولت هذه الوحدة موضوع " التسویق الدولي للخدمات " وهو موضوع على قدر کبیر من 
الأهمية وتم تخصیص الجزء الأول منها ل " التوجه الدولي للخدمات"» بینما خصصنا الجزء 
الثاني من هذه الوحدة لوضوع " العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات" وتناول الجزء 
الثالث موضوع " دوافع التوسع الدولي وأهدافه" Loin‏ تناولنا موضوع معوقات الدخول 
للأسواق العالیة" 2 الجزء الرابع. وكذلك تم تخصیص الجزء الخامس والأخير 3 هذه 
الوحدة لوضوع اختیار نموذج الدخول للأسواق الدولية " حيث استعرضنا نموذج التصدیر 
کنموذج لدخول الاأسواق الدولية »وکذلك استعرضنا الترخیص کنموذج لدخول الأسواق 
الدولية وقلنا أنه قد تجد النظمة أن استراتيجية التصدیر غير فعالة CY‏ سبب من الأسباب 
ویکون لدیها تردد 2 الاستثمار الباشر 2 الاسواق الدولية فان الترخیص هو الاسلوب 


الأنسب. وأخيرا تحثنا عن النموذج الثالث لدخول الخدمات للأسواق الدولية الاستتمار المشترك 


حيث يعطي الاستثمار الشترك منظمات الخدمة فرصة بناء قنوات توزیع تابعة لپا لتقدیم 
خدماتها 2 الأسواق الدولية »وخلصنا إلى نتيجة هامة وهي وکما رآینا فان التواجد المادي 
ليس دائماً ضروریاً عند تقدیم الخدمة» وهذا يؤثر على شکل نموذج الدخول» ومن ناحية 
آخری فانه لا بد من إجراء التعدیلات على شکل الدخول Ley‏ یتلاءم مع الستجدات والظروف 
ال سا E CN‏ 


1-عوائق التوجه الدولي 1 
2-ادراك الفوائد والخاطر ۱ 5 
3-البيئة التنافسية 2 البلد الأم 3 
4-خصائص وقدرات المنظمة 
5-القدرات الادارية ۱ 
4 

3 

7 —_ 
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9التعييتات 
-قارن بين طرق الدخول للأسواق الدولية من حيث المزايا والعيوب لكل طريقة ٩‏ 
-ما هي الطريقة المثلى لدخول الأسواق الدولية بالنسبة للمنتجات اليمنية ٩‏ 
-تحدث عن الاستراتيجيات الدولية والخدمات © 
-وضح العوامل الوثرة 4 قرار تصدير الخدمات ب شكل جدول ٩‏ 
-ناقش Bilge‏ الدخول للأسواق الدولية بالنسبة للمنتجات اليمنية 
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